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Bakalářská práce řeší možnosti posilování konkurenceschopnosti stavební společnosti 
RISTEKO s.r.o. na stavebním trhu za pomocí marketingových nástrojů a prozkoumání 
srovnatelné konkurence s důrazem na pozitivně ovlivňující prvky úspěšnosti na 
stavebním trhu. Cílem mé bakalářské práce je návrh marketingové aktivity společnosti 
RISTEKO s.r.o. vedoucí ke zvýšení konkurenceschopnosti a možnosti získávání zakázek. 
Zaměřím se na analýzu současného stavu stavební společnosti, fungování jejího vnitřního 






The thesis solves the possibility of strengthening the competitiveness of the construction 
company RISTEKO Ltd. the construction market using marketing tools and explore 
comparable competition with an emphasis on positive elements influencing the success 
of the construction market. The aim of my thesis is the design of marketing activities 
RISTEKO s.r.o. leading to increased competitiveness and the possibility of obtaining 
contracts .I will focus on the analysis of the current state of civil society, the functioning 
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Pro mnoho lidí se stalo podnikání smyslem života, synonymem zisku, svobodnějším způsobem 
seberealizace a v neposlední řadě šancí k úspěchu. Pro někoho může být podnikání velkou 
neznámou. Pro jiného je podnikání výzvou zkusit pracovat jiným způsobem, spoléhat víc na 
svoje znalosti a dovednosti, zároveň mít velkou zodpovědnost a unést i případné neúspěchy. 
Úspěšné podnikání není otázkou krátkého časového horizontu a ne každý k tomu má 
předpoklady, vlastnosti, vůli nebo dovednosti. Pro úspěšné podnikání je nutno mít stále 
motivaci k rozvíjení a zdokonalování vlastního podniku, přizpůsobovat se aktuálnímu trhu, 
„vycítit“ co daný zákazník či klient vyžaduje, schopnost nést velké riziko a brát zodpovědnost 
za případné vzniklé problémy. Aby podnik byl na trhu úspěšný, musí nejen dobře fungovat, ale 
musí přijít s něčím výjimečným oproti konkurenci. Důležitými aspekty řízení podniku bývají 
rozhodnutí, jaký druh a typ služeb bude firma poskytovat. Cílem podnikaní je dosažení co 
nejvyššího zisku. Jedním ze základních nástrojů řízení podniku je kvalitní podniková strategie, 
která by měla vést k zajištění jeho dlouhodobého a prosperujícího rozvoje. Posílit konkurenční 
postavení podniku na trhu znamená, že vedení podniku musí změnit strategii, ale také ji musí 
do firmy úspěšně zavést. Velmi důležitým nástrojem posílení podniku pro úspěšné podnikání 
je analýza chování konkurence, kde hraje klíčovou roli zejména originalita a odlišnost. V dnešní 
době se stává síla konkurenceschopnosti klíčovým faktorem ovlivňující budoucí působení 
podniku na trhu. 
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1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
Hlavním cílem mé bakalářské práce je návrh marketingových nástrojů, které přispějí k posílení 
pozice stavební společnosti RISTEKO s.r.o. na stavebním trhu a zároveň zvýší 
konkurenceschopnost a úspěšnost v získávání zakázek vybrané firmy mezi srovnatelně velkými 
stavebními společnostmi. V rámci naplnění cílů je provedena analýza vnitřního a vnějšího 
prostředí firmy a jsou zpracovány marketingové návrhy, včetně cenové kalkulace, která by 
vedla k rozšíření okruhu stálých zákazníků a upevnění pozice na trhu. V interní analýze 
bakalářská práce zkoumá fungovaní a způsoby řízení společnosti RISTEKO s.r.o., pracovních 
vztahy se zaměstnanci, spolupráce s dodavateli, pracovní postupy, možnosti vedoucí 
k případným úsporám a efektivnímu průběhu zakázek. Pro vnitřní analýzu jsem použil metodu 
7S, vycházel jsem z údajů o firmě, které jsem získal v rozhovorech s jednatelem společnosti 
Romanem Štěpánkem. Pro vnější prostředí jsem použil slept analýzu, která je formulována na 
základě externích údajů, na základě obecně dostupných informací. Analýzu konkurence stavím 
na konkurenčním srovnání a vzhledem k zaměření práce si vybírám primárně komunikaci 






2 TEORETICKÁ ČÁST 
V teoretické části mé bakalářské práce se budu zabývat těmito základními pojmy. Trh a jeho 
charakteristika, podnik jako základní složka ekonomiky a hospodářství a jeho rozdělení, poslání 
a cíle. Dále se budu věnovat popisu konkurence, konkurenční strategie, diferenciaci neboli 
výjimečnosti podniku a jeho základní a nejdůležitější hnací síly. V dalších kapitolách se budu 
věnovat procesu marketingu, marketingového mixu jako souboru vnitřních činitelů, který 
umožňuje určitým způsobem pozitivně ovlivnit chování zákazníka či spotřebitele a při dobré 
harmonizaci pomůže podniku k získání dalších zakázek a pracovních příležitostí. V další 
kapitole popíši marketingové nástroje ve stavebnictví včetně komerčního a zakázkového 
marketingu a jejich specifika právě ve stavebnictví. Na závěr se zmíním o způsobu financování 
stavebního trhu a o zdroji zakázek. 
 Trh 
Trh je místo, kde se střetává nabídka s poptávkou, kde nabízející chtějí směnit za peníze nějaký 
produkt, nebo službu. Cílem nabízejících je tento produkt či službu prodat za co nejvyšší cenu. 
Nabízející si musí víc než obnosu vážit toho, že právě u něj kupující využil jeho služeb. 
Trh je nutný, je to zatím jeden z nejdokonalejších dosud poznaných regulátorů a stimulátorů 
ekonomického rozvoje. 
B2B trhy jsou všechny organizace nakupující služby a výrobky, které se pak využívají k další 
výrobě výrobků a služeb a ty jsou pak prodávány nebo pronajímány ostatním. Jsou zde zařazeny 
velkoobchodní i maloobchodní firmy, které nakupují zboží za účelem dalšího prodeje, nebo 
pronájmu s co největším ziskem. 
B2C jsou trhy, které jsou určeny pro prodej koncovým zákazníkům. Cílem B2C trhů je 
udržování a získání si zákazníka. U trhů B2C se jedná o přímý prodej a podporu směrem 
k zákazníkovi.(1) 
2.1.1 Marketingové prostředí 
Firmy, které působí na různých trzích, jsou obklopeny prostředím, které různým směrem 
ovlivňuje jejich chování. Pokud chceme mít úspěšný podnik, musíme věnovat pozornost vlivům 
okolí a analyzovat je. V zásadě platí, že co může být pro jeden podnik ohrožení jeho existence, 
pro druhý podnik to může být příležitostí pro rozvoj.(2) 
Marketingové prostředí společnosti se sestavuje z různých činitelů a sil z vnějšího marketingu, 
které mají schopnost ovlivnit marketing a rozvinout dobré vztahy s cílovými zákazníky. 
Marketingové prostředí představuje nejen příležitosti, ale také hrozby. Úspěšné podniky jsou si 
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vědomi, jak důležité je sledovat prostředí a přizpůsobovat se mu. Mnohé světové společnosti 
jako je například IBM, čelily velké krizi, protože ignorovaly změny v prostředí. 
Do marketingového prostředí zařazujeme makroprostředí, ale i mikroprostředí. Mikroprostředí 
se sestavuje ze sil, které jsou blízko společnosti, na rozdíl od makroprostředí, které ovlivňují 
širší společenské síly.(3) 
2.1.2 Podnik 
Základní složkou ekonomiky a hospodářství je podnik, kde se vykonávají různé podnikatelské 
činnosti. Podnik je funkčně samostatný právní subjekt, nejčastěji zakládaný podnikatelem za 
účelem co nejvyššího zisku, což je největší podnět k podnikání.  
Podnik je zpravidla soubor hmotných, nehmotných a osobních složek podnikání 
 Hmotné složky – mezi hmotné složky patří budovy, stavby, stroje, zásoby materiálu 
apod.  
 Nehmotné složky - značka firmy, závazky,  
 Osobní složky – kvalita, znalost a zkušenost zaměstnanců 
Podnik nemůže nikdy své úkoly plnit sám, a proto je ovlivňován různými faktory a vstupuje do 
určitých vztahů se svým okolím. 
V České republice rozlišujeme podniky podle velikosti: 
 Malý (roční obrat do 30 milionu, do 100 zaměstnanců) 
Obrázek č. 1 : Marketingové prostředí 









 Střední (roční obrat do 100 milionu, do 500 zaměstnanců) 
 Velký (roční obrat více než 500 milionu, více než 500 zaměstnanců).(5) 
V České republice mohou lidé podnikat jako fyzické, nebo jako právnické osoby. Každý člověk 
má jinou představu o podnikání a tak se musí sám rozhodnout o budoucnosti a směřování firmy. 




Právnická osoba je uměle vytvořený subjekt, který podniká na území České republiky, kterým 
může být: 
 Společnost s ručením omezeným 
 Akciová společnost 
 Veřejná obchodní společnost 
 Komanditní společnost 
 Družstvo (6) 
2.1.3 Plánování, poslání a cíle  
Poslání podniku určuje, na co se má podnik soustředit a jakým směrem má jít. Všechna 
strategická rozhodnutí vyplývají z poslání podniku. Autoři strategií zpravidla doporučují 
zahrnout do poslání podniku tyto tři komponenty 
 Stanovení základních cílů podniku 
 Stanovení podnikové kultury  
 Definici podnikatelské aktivity podniku  
Cíle podniku nám charakterizují, čeho chce podnik dosáhnout a měly by vždy směřovat 
k maximalizaci bohatství. 
Cíle, které jsou definovány, by vždy měly odpovídat pravidlům „SMART“ 
 Stimulating - specifické  
 Measurable – měřitelné 
 Acceptable – akceptovatelné 
 Realistic – reálné  
 Timed – terminované v čase 
Smart je souhrn pravidel, které se používají v projektovém managementu, slouží k určování  
a stanovení cílů.  
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Cíle marketingu jsou potřeby prozkoumat a nabídnout požadované služby na správném místě, 
ve správný čas, za správnou cenu a správné skupině zákazníků.(2) 
Cíle marketingu podle Boučkové jsou: 
 Maximalizace zisku 
 Zvýšení nebo udržení tržeb 
 Zvýšení nebo udržení fyzického objemu prodeje 
 Zvýšení nebo udržení tržního podílu 
 Přežití 
 Sociální odpovědnost (7) 
 Konkurence 
Každý podnikatel si musí uvědomit, že vedle podniku a zákazníka bude na trhu také velká 
konkurence. Chceme-li podnikat je nutno počítat s velkou konkurencí.(8)  
Konkurence je oblast, kde se střetávají různé ekonomické subjekty. Každý kdo vstupuje na trh, 
má úmysl zde něčeho docílit. Podnikání je neustálý boj mezi námi a podobnými podniky, kteří 
se ucházejí o stejného zákazníka. 
Manažeři často o konkurenci uvažují jako o nějaké bitvě, ve které mohou zvítězit jen výrazně 
dominantní aktéři. Jde o naprosto špatný způsob myšlení. Cesta ke konkurenčnímu úspěchu jak 
u organizací neziskových tak i podnikových vede přes schopnost organizace vytvářet 
jedinečnou hodnotu. Porterův recept spočívá v jedinečnosti, nikoli v tom být nejlepší. 
Konkurence způsobuje většině manažerů starosti. Manažeři vědí, že je konkurence 
všudypřítomná a pokud mají uspět, musí se jí zabývat. Cesta k prosperitě je v hledání 
konkurenční výhody.  
Podle Portera je důvod proč se tolika firmám nedaří zformulovat dobrou strategii jasný, lidé, 
kteří firmu řídí, v podstatě nerozumí tomu, co je to konkurence a jak působí. Pokud by 
neexistovala konkurence, nebylo by třeba ani strategie, nebyl by zde žádný důvod jak dosahovat 
lepší výkonosti než vaši soupeři.(8) 
2.2.1 Výběr konkurentů 
Většina firem se dívá na konkurenty jako na své ohrožení. Jejich zájem je především získat 
oproti nim podíl na trhu. Konkurenti jsou nepřátelé a musí být odstraněni. I když jsou 
konkurenti hrozbou, správní konkurenti mohou ve spoustě odvětví konkurenční postavení 
podniku posílit než oslabit.(9) 
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2.2.2 Strategické výhody existence konkurentů 
Existence správných konkurentů může mít strategické výhody, které můžeme rozdělit 
následovně: navýšení konkurenční výhody, vylepšení struktury odvětví, pomoc při rozvoji trhu 
a zamezení vstupu do odvětví. Konkrétní výhody se budou odlišovat podle strategie a odvětví, 
kterou podnik sleduje. (9) 
2.2.3 Co dělá konkurenta dobrým konkurentem 
„Konkurenti nejsou všichni stejně přitažlivý nebo nepřitažlivý. Dobrý konkurent je ten, který 
může vykonávat prospěšnou činnost popsanou výše, aniž představuje příliš tvrdou dlouhodobou 
hrozbu. Dobrý je takový konkurent, který nutí daný podnik, aby nebyl sebeuspokojený, ale je 
konkurentem, s nímž může podnik dosáhnout v odvětví stabilní a výnosné rovnováhy bez 
rozvleklého vláčení. Špatní konkurenti mají, celkem vzato, opačné charakteristické 
vlastnosti.“(9, strana 257) 
2.2.4 Optimální konfigurace trhu 
Mít stoprocentní podíl na trhu je málokdy optimální. Rozhodující okolností ideálního podílu 
podniku na trhu jsou velmi složité. 
Tabulka č. 1 : Konfigurace konkurentů a stabilita odvětví 










2.2.5 Léčky a pasti konkurentů 
Mezi léčky a pasti patří:  
 Rozpoznání dobrých a špatných konkurentů 
 Dohnáni konkurence k zoufalství 










Pro stabilitu je 
potřebný jen malý 




Pro stabilitu je 
nutný velký rozdíl 
mezi podíly na 
trhu.   
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 Zaútočení na dobrého lídra (9) 
 Konkurenceschopnost a konkurenční strategie 
Konkurenční strategie nám ukazuje možnosti, které pomáhají efektivněji konkurovat a vylepšit 
si tak postavení na trhu.  
2.3.1 Konkurenční výhoda 
Podle Portera je konkurenční výhoda jádrem výkonnosti podniku na trzích, kde je konkurence. 
Po několika letech mohutného rozvoje a prosperity mnoho firem nechalo konkurenční výhodu 
pustit ze zřetele. Firmy celého světa čelí konkurenci. Konkurenční výhoda vyrůstá z hodnoty, 
kterou je podnik schopný vytvořit pro své zákazníky. Může mít podobu nižších cen výrobku 
nebo služeb, než mají konkurenti, poskytnutí zvláštních výhod, které vynahradí vyšší cenu.(9) 
 
Obrázek č. 2 : Porterův model pěti sil 
Zdroj : (10) 
Těchto pět konkurenčních faktorů rozhoduje, jak budou faktory výnosné, ovlivňují zejména 
ceny, náklady a potřebné investice firem v konkrétním odvětví, to jsou základní složky pro 
navrácení investic. 
Kupující mohou díky dohadovacím schopnostem ovlivnit ceny, stejně tak působí i hrozba 
zavedení nových výrobků. Velmi schopní kupci vyžadují nákladný servis, a to může vést 
k navýšení nákladů a investic. 




To jak mezi sebou konkurenti soupeří, ovlivňuje ceny i náklady v oblastech jako jsou, vývoj 
výrobku, vývoj výrobního zařízení, propagace a množství personálního prodeje. 
Hrozba vstupu dalších konkurentů vyvolává další nové investice, aby odradila nové 
konkurenty, a limituje cenu.(9) 
2.3.2 Zdroje diferenciace 
Podnik se odlišuje od svých konkurentů, když poskytuje něco výjimečného, čehož si kupující 
váží mnohem víc, než prosté nabídky nízké ceny. Diferenciace umožní podniku dosáhnout vyšší 
ceny, prodat více výrobků za danou cenu, nebo získat větší věrnost kupujících v období jak 
sezonních tak cyklických poklesů odbytu. 
 
2.3.3 Generické konkurenční strategie 
Velice důležité je postavení, které daný podnik získá, od toho se bude odvíjet, zda bude 
výnosnost podniku nad, nebo pod odvětvovým průměrem.  
Podnik, který dosáhne dobrého postavení, může mít vysokou míru zisku. Velmi důležitým 
základem nadprůměrného výkonu je dlouhodobě udržitelná konkurenční výhoda. 
Obrázek č. 3 : Všeobecný hodnotový řetězec 
Zdroj : (9) 
21 
 
Rozlišujeme dva základní typy konkurenčních výhod.  
 Nízké náklady 
 Diferenciaci (9) 
 
 
2.3.4 Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
Podnik si stanoví, že se stane známým poskytovatelem služeb s nízkými náklady. Pokud má 
podnik s nejnižšími náklady dosahovat nadprůměrného výkonu, musí ve vztahu ke svým 
konkurentům dokázat parity, nebo proximity (nabídka výrobků, služeb se stejnými vlastnostmi, 
jako nabízí konkurence, nebo s odlišnou kombinací vlastností, který je ale u kupujících ve stejné 
oblibě) 
Logika strategie vůdčího postavení v nízkých nákladech vyžaduje, aby ten podnik byl 
doopravdy tím podnikem s nejnižšími náklady a ne jen pouze jeden z mnoha podniků, které  
o toto postavení bojují. Spousta podniků udělalo chybu právě v tom, že tento fakt nerozpoznaly 
a pokud se tak stalo, že podnik nedokázal získat prvenství v nejnižších nákladech a přesvědčit 
jiné podniky, aby strategii opustily, ve většině případů byly důsledky často katastrofální.(9) 
 Diferenciace 
Při diferenciaci podnik usiluje, aby byl ve svém odvětví výjimečný v některých dimenzích, 
které kupující oceňují. Vybere si jednu nebo více služeb, které kupující v daném odvětví 
Tabulka č. 2 : Tři generické strategie 




vnímají jako velmi důležité a vybere si nejlepší postavení, aby mohl tyto potřeby 
uspokojovat.(9) 
„Prostředky k dosažení diferenciace jsou každému odvětví vlastní. Diferenciace se může 
zakládat na samotném výrobku, na distribučním systému, jimž se prodává, na marketingovém 
přístupu a na široké škále dalších faktorů. Např. v odvětví stavebních strojů a zařízení je 
diferenciace firmy Caterpillar Tractor založena na dlouhé životnosti výrobků, na servisu, na 
rychlé dosažitelnosti náhradních dílů a na vynikající síti obchodních zástupců“(9, strana 33) 
2.4.1 Hnací síly jedinečnosti 
Jedinečnost podniku v určité činnosti je vymezena řadou základních hnacích sil, které jsou 
hlavními důvody, proč je daná činnost jedinečná. Zde jsou klíčové hnací síly jedinečnosti, 
seřazené od největší důležitosti. 
 Výběr vhodné politiky – Podniky si zvolí jistý typ vhodné politiky, která nám stanoví, 
jaké činnosti vykonávat a jak je vykonávat. Tato volba je jedna z nejrozšířenějších 
hnacích sil. 
 Vzájemné vazby – Vzájemné vazby můžou přispívat k jedinečnosti, pokud způsob, 
jakým se provádí jedna činnost, ovlivňuje realizaci té druhé činnosti. Jedinečnost velmi 
často vychází ze vzájemných vazeb uvnitř hodnotového řetězce. 
 Časové plánování – Podnik zavede určitou prezentaci výrobku, která na veřejnost 
působí velmi kladně, zabrání tomu, aby jiné firmy udělaly totéž, díky tomu se podnik 
stane jedinečným. 
 Geografická poloha – Jedinečnost může vycházet i z geografické polohy. 
 Vzájemné vztahy – Jedinečnost tvoří provázanost sesterských obchodních jednotek. 
 Získané znalosti a poznatky a jejich únik a přeliv – Pokud podnik dosahuje 
výborných výsledků dobré kvality ve výrobním procesu, tak zde účinkuje hnací síla 
dosažených znalostí a poznatků. 
 Integrace – Integrace umožňuje snadnějšího dosažení vzájemných vazeb s distributory 
a dodavateli. 
 Měřítko velikosti – Velké měřítko umožňuje provozování činnosti výjimečným 
způsobem, který při malém objemu výroby je nemožný. 
 Institucionální faktory – Dobrý vztah s odbory může také pomoci k jedinečnosti. 
Hnací síly bývají pro každou činnost rozdílné, liší se i u činností v různých odvětvích. Podnik 
by měl prozkoumat každou ze svých oblastí jedinečnosti, aby zjistil, které hnací síly jsou jejím 
základem, toto bude klíčové pro dlouhodobou udržitelnost diferenciace.(9) 
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2.4.2 Náklady diferenciace 
Diferenciace bývá nákladná, protože podnik musí vynaložit velké náklady, aby mohl být 
jedinečným, jedinečnost vyžaduje, aby určité činnosti vykonával lépe, než jeho konkurenti. 
Některé diferenciace jsou mnohem nákladnější, než jiné. Náklady diferenciace odrážejí hnací 
síly nákladů, na kterých je jedinečnost založena. Spojitost mezi jedinečností, hnacími silami 
nákladů má následující podobu. 
 Hnací síly jedinečnosti mohou mít dopad na hnací síly nákladů 
 Hnací síly nákladů mohou ovlivňovat náklady jedinečnosti (9) 
„Současně s tím, jak jedinečnost často vyžaduje náklady svým působením na hnací síly nákladů, 
rozhodují hnací síly nákladů o tom, jak bude diferenciace nákladná. Postavení podniku vůči 
hnacím silám nákladů rozhodne o tom, jak nákladná bude určitá konkrétní diferenciační 
strategie v poměru ke konkurentům.“ (9, strana 162) 
Firmy by měly využívat ke snížení nákladů koordinaci vzájemně propojených činností, tato 
činnost zvyšuje diferenciaci. Například lepší koordinace předběžných nabídek. 
2.4.3 Hodnota pro kupujícího a diferenciace 
Jedinečnost vede k diferenciaci, pokud má pro kupujícího určitou hodnotu. Podnik s úspěšnou 
diferenciací hledá způsoby, které by kupujícím vytvořily hodnotu a podniku vynesly cenový 
příplatek. Hodnotový řetězec kupujícího je výchozím bodem k pochopení, co kupující pokládá 
za hodnotné. Pro hodnotový řetězec zákazníka je výrobek nebo služba daného podniku 
koupeným vstupem. 
Podnik se snaží snížit náklady kupujícího nebo navyšuje výkonost kupujícího účinkem 
vlastního hodnotového řetězce na hodnotový řetězec kupujícího. Podnik působí na zákazníka 
nejen svými službami, ale také různými činnostmi, jako jsou řízení vstupních a výstupních 
operací a přijímání nabídek. Podnikové činnosti nám ukazují malou část z celkových nákladů, 
mohou mít podstatný vliv na diferenciaci.(9) 
„Aplikujeme –li tyto základy hodnoty vytvořené pro kupujícího na konkrétní odvětví, výsledkem 
bude identifikace nákupních kritérií kupujícího – specifických vlastností podniku, které 
vytvářejí skutečnou nebo vnímanou hodnotu pro kupujícího. Nákupní kritéria kupujícího lze 
rozdělit do dvou typů: 
 Kritéria užitnosti. Nákupní kritéria, jež mají svůj původ v tom, jak dodavatel ovlivňuje 
skutečnou hodnotu vytvářenou pro kupujícího tím, že snižuje jeho náklady nebo zvyšuje 
jeho výkon. Mezi kritéria užitnosti by mohly patřit faktory jako kvalita výrobku, zvláštní 
význačné vlastnosti výrobku, dodací lhůta a podpora ze strany výzkumu využití výrobků. 
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 Signální kritéria. Nákupní kritéria, jež mají svůj původ v signálech hodnoty, tj. 
v prostředcích, jichž kupující používá, aby vyvodil nebo posoudil, jaká je vlastně 
hodnota, kterou pro něho dodavatel vytváří. Mezi signální kritéria by mohly patřit 
faktory jako reklama a inzerce, přitažlivost zařízení a dobrá pověst podniku.“ 
(9, strana 177) 
2.4.4 Kroky při diferenciaci 
Shrnutí myšlenek a rozebrání jednotlivých kroků, které jsou potřebné k vymezení základů pro 
diferenciaci a pro výběr diferenciační strategie. 
 Identifikace skutečného zákazníka 
 Rozpoznání hodnotového řetězce zákazníka a jeho vliv podniku na tento řetězec 
 Rozpoznat nákupní kritéria zákazníka a seřadit je podle důležitosti 
 Stanovit stávající a potencionální zdroje jedinečnosti v hodnotovém řetězci 
 Objevit náklady potencionálních a stávajících zdrojů diferenciace 
 Vybrat sestavu hodnototvorných činností, která vytvoří diferenciaci pro zákazníka 
nejhodnotnější ve vztahu k nákladům na ně vynaložené 
 Zjistit jestli je diferenciační strategie dlouhodobě udržitelná 
 Snížit náklady v aktivitách, které nemají vliv na diferenciaci (9) 
 Segmentace odvětví a konkurenční výhoda 
Segmentace odvětví je rozdělení na dílčí jednotky za účelem rozpracování konkurenční 
strategie. Segmentace odvětví by měla být širší, než běžné pojetí segmentace trhu. Segmentace 
trhu se soustředí na marketingovou činnost v hodnotovém řetězci, na rozdíl od toho segmentace 
odvětví propojuje chování kupujících s chováním nákladů a tím jsou, namysli výrobní náklady, 
ale také náklady na obsloužení zákazníka. (9) 
 Marketing 
V marketingu jde o proces, který se zaměřuje na uspokojování potřeb zákazníka Pomocí 
různých metod a technik, dochází ke zjištění potřeb a přání zákazníka ze strany firem. Zjistili 
jsme skutečnosti, díky kterým tyto organizace přijmou jistá opatření, jejichž cílem je nabídnout 
zákazníkovi výrobky a služby s co největší přidanou hodnotou, ve správný 




Většina z nás si pod pojmem marketing představí prodej nebo reklamu. Prodej i reklama jsou 
sice součástí, ale samotný marketing znamená mnohem více. Obecná definice, která je uváděna 
v encyklopedických slovnících říká, že marketing je koncepce obchodní a výrobní politiky 
firmy, která zahrnuje průzkum trhu, plánování, propagaci výrobků a služeb s cílem dosáhnout 
co nejvyššího ekonomického efektu.(2) 
Kotler definuje marketing jako „Společenský a řídící proces, kterými jednotlivci a skupiny 
získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů 
s ostatními. Některé definice uvádějí marketing jako zajišťování zboží nebo služeb, které 
uspokojí požadavky spotřebitele.“ (11, strana 139) 
Dále si pod pojmem marketing můžeme představit vědu, která umí vytvořit, objevit a dodat 
hodnotu, která uspokojí potřeby cílového trhu. Marketing rozlišuje nevyplněné potřeby  
a požadavky. Formuluje, vyčísluje a měří rozsah vytipovaného trhu a jeho zisk. Přesně určuje, 
které části je schopna nejlépe obsloužit, navrhuje a dělá reklamu pro vhodné výrobky a služby. 
Marketingovou činnost vykonává vždy určité oddělení uvnitř podniku. Má to své kladné, ale  
i záporné stránky. Za kladné můžeme považovat, že se na marketing soustředí skupina 
vyškolených lidí, kteří se soustředí pouze na tuto činnost. Ale na druhou stranu by neměli být 
marketingové aktivity prováděny v izolovaném odvětví, ale měly by se odrážet v každé činnosti 
dané organizace.(12) 
 Americká marketingová asociace nabízí následující formální definici „Marketing je funkcí 
organizace a souborem procesů k vytváření, sdělování a poskytování hodnoty zákazníkům  
a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, aby z nich měla prospěch firma a držitelé 
jejich akcií“(11) 
Deset smrtelných hříchů marketingu  
 Firma není zaměřena na trh a její nejdůležitější silou nejsou zákazníci 
 Firma nerozumí potřebám svých zákazníků 
 Firma se musí zlepšovat v určení svých konkurentů a jejich monitorování 
 Firma nemá dobré vztahy s osobami, které chtějí spolupracovat, nebo mají zájem na 
jednání nebo rozhodovacím procesu (stakeholders) 
 Firma pokulhává v hledání nových příležitostí 
 Firemní plánovací postupy nejsou dostačující  
 Firemní metody, které firma používá při poskytování služeb musí, zpřísnit 
 Budování firemní značky a samostatná komunikace není dostačující 
 Špatná organizace firmy brání vývoji marketingu 
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 Firma nevyužívá technologii (11) 
 Marketingový mix 
Chápeme jej jako souhrn vnitřních činitelů, který umožňuje ovlivňovat chování spotřebitele. 
Produkt, cena, distribuce, komunikace tyto nástroje musí byt harmonizovány tak, aby co nejlépe 
odpovídali vnějším podmínkám -> trhu.(13) 
Marketingový mix je základem marketingového procesu, představuje soubor úkolů, které nám 
pomáhají uspokojit požadavky zákazníka, a díky tomu dosáhneme svých cílů optimální cestou. 
Dvě různé firmy, které podnikají ve stejném oboru, mají na výběr různé marketingové mixy  
a právě toto jsou rozdíly, díky kterým může jedna firma mít konkurenční výhodu na rozdíl od 
té druhé. 
Marketingovým mixem můžeme usnadnit komunikaci. 
Marketingový mix tvoří tyto čtyři základní nástroje: 
 Produkt 
 Cena 
 Distribuční cesty 
 Marketingová komunikace (2) 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků 
na cílovém trhu“(3) 
Cílem používání marketingové mixu je vytvoření komplexní nabídky, která bude obsahovat 
kombinaci hlavních faktorů schopných ovlivnit kupní rozhodování zákazníka v jejich prospěch. 
Obsahuje obvykle tyto čtyři složky, které v evropské praxi a americké literatuře představují tzv. 
„4P“ 
Jednotlivé složky nám ukazují jakési „submix“, skládají se totiž z řady dílčích faktorů  
a elementů. V následujících tabulkách dva a tři je vyjádřený rozdíl mezi komerčním  
a zakázkovým mixem, nejde jen o různé cílové klienty, ale o rozdíl celého tržně obchodního 
procesu.  
Každý marketingový mix by měl být schopný reagovat na tyto čtyři základní otázky. 
 Co je objektem nabídky? 
 Jaké jsou cenové relace výrobků a služeb vzhledem k tržní situaci a konkurenci? 
 Kde dochází ke střetnutí nabídky a poptávky a jak ji firma řeší? 
 Jaké máme způsoby na oslovení a kontaktování investora (zákazníka)? (14) 
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2.7.1 Marketingový mix pro služby 
Aplikace marketingové organizace, které poskytují služby ukázala, že prvotní marketingový 
mix, který obsahuje 4P pro vytvoření marketingových plánů není dostačující. Důvod je 
odlišnost vlastnosti služeb oproti výrobkům, a proto bylo třeba, přidat k tradičnímu 
marketingovému mixu další P. Nejvíce se setkáváme s následujícími variantami. 
 Materiální prostředí, lidé a proces 
 Materiální prostředí, lidé, proces, produktivita a kvalita 
 Programování, lidé, proces a partnerství (2) 
2.7.1.1 Produkt 
Důležitým prvkem definujícím službu je kvalita. Vzhledem k faktu, že jsou služby nehmotné, 
zákazník může jen stěží hodnotit konkurující si služby, klade největší důraz na osobní zdroje 
informací. Jestliže má společnost dobrou pověst a její služby jsou dobré, tak může společnost 
mít větší možnost vydělat víc než konkurenti.(2) 
2.7.1.2 Cena 
Cena patří mezi důležité složky marketingového mixu, odvíjí se od ní celková úspěšnost 
připravovaného plánu. Pro zákazníka je cena podstatná při rozhodování o koupi. Abychom 
mohli efektivně stanovit cenu služby, je třeba vědět, jaké má kupující znalosti o cenách. (2) 
2.7.1.3 Distribuce 
„Rozhodování o distribuci má za cíl usnadnění přístupu zákazníků ke službě. Souvisí s místní 
lokalizací služby, s volbou případného zprostředkovatele dodávky služby. Kromě toho služby 
více či méně souvisejí s pohybem hmotných prvků, tvořících součást služby.“(2, strana 123) 
2.7.1.4 Komunikace 
Jestliže chceme, aby byla nabízená služba kvalitní, měla by zvládnout komunikaci na těchto 
třech úrovních marketingu: interní, externí a interaktivní. Pokud chceme naplnit zákazníkovo 
očekávání, měli bychom ukázat, že přesně víme a chápeme, co zákazník vyžaduje a očekává.(2) 
2.7.1.5 Lidé 
Velmi důležitou součástí jsou lidé, kteří jsou jakýmkoliv způsobem zapojeni do služby, které 
podnik vykonává.(2) 
2.7.1.6 Produktivita a kvalita 
Produktivita je odkazem toho, jak jsou vstupy transformovány za výstupy, na rozdíl od kvality, 
kde se jedná o uspokojení zákazníka a jeho potřeb.(2) 
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 Marketingové nástroje ve stavebnictví 
K tomu aby mohl marketingový proces uskutečnit svůj cíl, nestačí napsat strategickou úvahu  
a provést analýzu, ale marketing očekává, že bude použit vzájemně propojený soubor nástrojů, 
který nám umožní zavádět účelové metodické postupy. 
Mezi hlavní marketingové nástroje patří: 
 Segmentace trhu – je založena na rozložení trhu do stejnorodých nižších celků, pomocí 
nichž se mohou určovat optimální segmenty pro prodejní a akviziční zakázkovou 
činnost. 
 Marketingový mix – specifikuje základní tržní faktory a jejich kombinace tak, aby bylo 
možné optimalizovat tržní strategii, obchodní nabídky a definovat obchodní politiku. 
Pro stavební firmy umožňuje modifikovaný marketingový mix zatraktivnit nabídku  
a definovat obchodní politiku. 
 Marketingové plánování – definuje koncepční a strategické cíle a určuje dlouhodobé 
operační postupy tržně obchodních aktivit 
Obecné pojetí nástrojů marketingu je nutné převést do reálných stavebně výrobních a tržně 
obchodních podmínek oborů a zaměření firem.(14) 
2.8.1 Víceúčelové pojetí marketingu 
Rozptyl tržně obchodních aktivit podniku vyžaduje stejný postup ve všech fázích a stupních 
jeho řídicího systému. Dominantní postavení a sjednocující role přísluší marketingu. (14) 
Pojetí marketingu jsou různá, protože závisejí na různých úhlech pohledu, které zdůrazňují: 
 Časové hledisko 
 Pracovní fáze tržně obchodního procesu 
 Řídící článek 
 Účelové zaměření aktivit 
 Rozvojové potřeby firmy 
 Rozdílnost zákazníků 
Je možné navrhovat dva různorodé typy marketingu, marketing komerční a marketing 
zakázkový. Oba typy marketingu mohou být v jedné firmě aplikovány současně. (14) 
2.8.2 Komerční marketing 
Výrobní podnik podněcuje, organizuje rozvoj výrobků v plném rozsahu od jeho začátku 
vývojových fází až po jeho výrobu. 
29 
 
Marketing umožňuje předvídat to, jak se zákazník chová ve výběru sortimentu a v oblasti 
požadavků a díky tomu lze zjistit, jaký výrobek by se měl vyvíjet a vyrábět a jaké vlastnosti by 
měl mít. (14) 
Určí se koncepce výrobku, virtuální vzorky a dále řešíme  
 Konstrukční vývoj a vytvoření funkčního prototypu 
 Stanovení míry „novosti“ a originality výrobku  
Charakteru komerčního marketingu odpovídá zásada, že vývoj a výroba se uskutečňují na 
prvotním odhadu odbytu. Prakticky lze potvrdit, že výroba se orientuje „na sklad“. Její 
naplňování nebo naopak smršťování bývají podmíněné prodejností a odbytem výrobků. 
Správnost marketingových analýz, doporučení managementu se projevuje dodatečně tím, že se 
výrobek nezpožďuje ve výrobní sféře, ale prochází do tržního prostoru a stává se prodejným. 
Komerční marketing převažuje v průmyslu, distribuci a prodeji stavebnin. Ve stavebnictví 
ovlivňovaném developerskými aktivitami se zvyšuje podíl komerčního marketingu tzv. přímým 
prodejem stavebních objektů. (14) 
Tabulka č. 3 : Komerční marketingový mix 
Zdroj : (14) 
 
2.8.3 Zakázkový marketing 
Na rozdíl od komerčního marketingu není v centru pozornosti výrobek, ale sám zákazník, který 
je nositelem představ a požadavků na výrobek ještě před jeho realizací. 
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Smyslem marketingového procesu je zajistit si potencionálního zákazníka pro dodavatelskou 
firmu a vytvořit z něj pomocí akvizičních a motivačních nástrojů reálného smluvního partnera. 
Dalším aspektem zakázkového marketingu je zvláštnost, že zákazník dojedná ve formě zakázky 
realizaci svého zadání a stvrzuje realizační podmínky pomocí smluvních dohod. Zřizovatel 
smluvně podložených zakázek zná od samého počátku podmínky a vlastnosti budovaného díla. 
Systém tohoto typu je typický pro stavební výrobu. Nevyrábí se tzv. „na sklad“, ale pro 
odevzdání stavebního díla. 
Stavební projekty ztělesňují vždy unikátní a atypická řešení respektující architektonické  
a jmenovité uživatelské dispozice. 
V obchodní praxi se pojem „zakázka“ užívá někdy i jako termín pro „objednávku“. Zakázka 
představuje výhradně speciální zadání daného úkolu a projektu jmenovitých staveb a produktů 
pro realizaci, objednávka je obchodní nařízení výrobci nebo obchodníkovi, aby odeslal a dodal 
hotové běžně vyrobené produkty v dohodnutých ekonomických a časových podmínkách. (14) 


















Obrázek č. 4 : Schéma rozdílu komerčního a zakázkového marketingu, 




2.8.4 Specifika marketingu ve stavebnictví 
Ve stavebnictví máme typické některé aspekty, které z hlediska jejich unikátní povahy nelze 
nalézt v jiných odvětvích národního hospodářství. Následující rozdělení nám ukáže rozhodující 
zvláštnosti, které musí respektovat i stavební marketing. (14) 
Stavba jako výrobek je  
 Imobilní, nákladná, rozměrná, s dlouhou životností a unikátní povahou 
 Stavba je vždy pevně spojena s pozemkem a je většinou projektována a realizována dle 
individuálních potřeb investora (zákazníka) 
 Realizace stavby je časově náročná, v průběhu výstavby se může měnit mnoho vnitřních 
i vnějších faktorů 
 Převážně unikátní charakter výroby požaduje vždy speciální přípravu  
 Stavba je většinou určena pro předem známého zákazníka (investora) a vzniká 
kontinuální spoluprací s ním (výjimkou je developerská činnost) 
 Stavba vyžaduje opakované budování staveniště (většinou unikátního) 
 Skladba výrobních kapacit podniku vyžaduje dynamické uspořádání výroby (podle typu 
stavby, rozestavěnosti, použitých technologií, počasí apod.) 
 Existuje značná sezonnost stavební výroby (závislost na klimatických podmínkách) 
 Existuje velká spotřeba materiálu (náročnost na evidenci, dopravu a manipulaci) 
Stavební trh se vyznačuje 
 Značnou náročností na kapitál a jeho pomalý obrat 
 Komplikovaností a unikátností smlouvy mezi investorem a dodavatelem (smlouva  
o dílo) 
 Rozdílem v charakteru investora (veřejný, soukromý) 
 Mimořádnou rozmanitostí požadavků dle typů staveb (stavebních oborů) 
 Různým způsobem zadávání stavby (výběrová řízení, druhy kontraktů, smluvní ceny 
apod.) 
 Vysokou citlivostí poptávky na stav národního hospodářství 
 Podnikatelé na stavebním trhu (strana nabídky – stavební firmy, projektanti, výrobci 
stavebních hmot) musí být licencováni (autorizováni). (14) 
Zvláštnosti stanovení ceny stavby 
 Zvláštní způsob tvorby odbytových cen stavebních prací  
 Předběžný rozpočet ve smlouvě o dílo, popř. garantovaná cena 
 Jedinečnost ceny stavby  
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 Odlišnost tvorby ceny realizace stavebních děl, projektových a inženýrských prací 
 Z důvodu dlouhé životnosti stavby konkurují existující nemovitosti nově vznikajícím 
budovám (14) 
V porovnání s průmyslem pro stavebnictví platí 
 Stavby se nevyrábějí do zásoby (určitý rozdíl je v developerské činnosti) 
 Působí klimatické vlivy 
 Výroba je téměř vždy individuální 
 Pracoviště (staveniště) je dočasným místem výroby 
 Velká fluktuace pracovníků 
 Manuální náročnost 
 Velké rozměry a hmotnost stavby  
 Nepřemístitelnost stavby, pevné spojení s pozemkem (14) 
 Financování stavebního trhu 
Existují dva hlavní zdroje financování zakázek, a to soukromí investoři v podobě fyzických 
nebo právnických osob a dalším velmi podstatným zdrojem zakázek jsou zakázky veřejné. Tyto 
zakázky jsou financovány částečně, nebo úplně ze státního rozpočtu, rozpočtu okresních  
a obecních úřadů a jiných státních organizací. Kritériem těchto veřejných investic nebývá nikdy 
zisk, ale veřejný prospěch. Národní hospodářství není bez kapitálově silných podniků tak silné. 
Pro stavební firmy představuje uskutečnění díla k jeho finanční náročnosti značnou vázanost 
kapitálu a jeho pomalý obrat. Mezi zhotovitelem a zadavatelem vzniká při vlastní výrobě 
stavebního díla ve smlouvě o dílo platební kalendář.(Při vlastní výrobě stavebního díla existuje 
potom ve smlouvě o dílo uzavřené mezi zhotovitelem a zadavatelem platební kalendář). Jedná 
se o výrobek spotřebního charakteru, kde zákazník platí buď hotově plnou částkou, nebo 
formou leasingu, při výrobě stavebního díla existuje celá řada variant způsobů financování. 
Jedná se o splátkový nebo zálohový kalendář, kde stavební firma získává peníze postupně 
během realizace stavebního díla v závislosti na objemovém i časovém plnění. (14) 
 Zhodnocení teoretických východisek 
Konkurenceschopnost jsem postavil na základních konceptech definovaným Portrem, použil 
jsem také jeho definici konkurenční výhody, charakteristiku konkurenční strategie, se kterou 
dále také pracuji. Vymezil jsem faktory diferenciace. Popsal jsem segmentaci trhu, a to z toho 
důvodu, aby bylo možné identifikovat konkurenční výhody odpovídající segmentu, do kterého 
sledovaný podnik zařazuji. V marketingu jsem se zaměřil zejména na marketingový mix, kde 
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jsem popsal jednotlivé složky a dále jsem se zmínil i o marketingu ve stavebnictví. 
Marketingový mix jsem si zvolil z toho důvodu, abych objasnil její jednotlivé složky ve vztahu 
k mé vybrané společnosti. Vycházel jsem ze zdrojů těchto autorů, Michael Eugene Porter, který 
je nejvíce spojován s pojmem konkurence a konkurenční výhoda a Philip Kotler, kterého jsem 
si vybral zejména z  důvodu koncepce jeho knihy v marketingovém prostředí. Od těchto autorů 
jsem čerpal také proto, že jsou to celosvětově uznávané osobnosti v ekonomickém prostředí. 









3 ANALÝZA SPOLEČNOSTI RISTEKO S.R.O 
Nejdříve ze všeho je nutné charakterizovat zkoumanou společnost a její stanovené cíle. Dále 
bude provedena externí, interní a SWOT analýza a vyhodnocení současného stavu. Až po 
zmapování těchto údajů budu moci přistoupit k vypracování návrhu, který bude sloužit 
k lepšímu vývoji společnosti a jeho konkurenceschopnosti na trhu. 
 Charakteristika zkoumaného podniku 
3.1.1 Základní údaje o společnosti 
Obchodní jméno: RISTEKO s.r.o. 
Sídlo společnosti: Brno, Kaštanová 34  
Základní kapitál: 200 000,- (splacen v den zápisu) 
Její zakladatel je pan Roman Štěpánek, který má stavební vzdělání v oboru Pozemní stavitelství 
a mnohaleté praktické zkušenosti v oboru stavebnictví. Po absolvování střední odborné školy 
stavební vykonával několikaletou praxi zedníka a obkladače. V dalších letech již pracoval 
přímo jako stavbyvedoucí u dvou stavebních firem. Po několika letech odborných zkušeností 
v praxi na stavbách založil 3. února roku 2004 vlastní společnost s názvem 
RISTEKO.   Společnost RISTEKO s.r.o. byla zapsána do obchodního rejstříku vedeného  
u Krajského soudu v Brně dne 2. března 2004 sp.zn C 45571.(17) 
Společnost má v současné době 8 stálých zaměstnanců, firma také spolupracuje s externími 
pracovníky, kterými jsou živnostníci různých stavebních a odborných profesí, dělníci a také 
brigádníci. Na následujícím obrázku číslo 5 je aktuální logo společnosti RISTEKO. 
 
Obrázek č. 5 : Logo firmy 
Zdroj: Interní zdroje firmy 
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3.1.2 Předmět podnikání 
Společnost se zabývá především rekonstrukcí a výstavbou nových stavebních objektů, 
průmyslových hal, nebo také jejich odstraňováním. Předmětem podnikání podle výpisu 
z obchodního rejstříku jsou inženýrské stavby, občanské novostavby, provádění staveb, jejich 
změn a odstraňování, výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského 
zákona. Silniční motorová doprava - nákladní vnitrostátní, provozovaná vozidly o největší 
povolené hmotnosti do 3,5 tuny včetně, - nákladní vnitrostátní provozovaná vozidly o největší 
povolené hmotnosti nad 3,5 tuny.(18) 
 Analýza obecného okolí 
Základním účelem analýzy makroprostředí je identifikace ukazatelů, které mohou ovlivnit 
ekonomický vývoj podniku. U stavební společnosti se jedná hlavně o stavební trh. 
3.2.1 Ekonomické prostředí  
Na následující tabulce je ukázána průměrná měsíční mzda ve stavebnictví v České republice 
v letech 2007-2014. Pokud srovnáme průměrnou měsíční mzdu ve stavebnictví s průměrnou 
měsíční mzdou ve všech odvětvích národního hospodářství, tak byla všude mzda nižší. Největší 
rozdíl ve sledovaném období mezi průměrnou měsíční mzdou ve stavebnictví a průměrnou 
měsíční mzdou ve všech odvětvích byl v roce 2014, kdy průměrná měsíční mzda byla  
25 686 Kč, rozdíl byl 2 903 Kč. Naopak nejmenší rozdíl byl v roce 2009 a to 1 322 Kč. 
Tabulka č. 5 : Průměrná měsíční mzda v letech 2007 - 2014 
Zdroj: Vlastní zpracování podle (18) 
 
Na následujícím grafu číslo 1 je zobrazen vývoj HDP v období 2008-2014. Hrubý domácí 
produkt se ve 4. čtvrtletí v roce 2014 meziročně zvýšil o 1,4 % a dále mezi čtvrtletně o 0,4%. 
Za celý rok 2014 se HDP zvýšilo o 2%. HDP potvrzuje pozitivní vývoj českého 
hospodářství.(19) 
 
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
19 036 Kč 20 498 Kč 22 022 Kč 22 284 Kč 22 797 Kč 22 861 Kč 22 379 Kč 22 783 Kč





Graf č. 1 : Vývoj HDP v České republice 
Zdroj: (20) 
 
Mezi další ekonomické faktory, které mají určitý vliv na firmu, patří inflace. 
Průměrná roční inflace byla v roce 2014 0,4 %, což je nejmíň od roku 2008, kde byla inflace 
6,3 %. Na grafu číslo 6 je vykreslena míra inflace v letech 2005-2014. 




Stavebnictví dosáhlo svého vrcholu v letech 2007 a 2008, od té doby ale stále klesá. V roce 
2014 došlo k mírnému zlepšení, kde index stavební produkce vzrostl od začátku roku do konce 
září o 3,9 %. Až další období v roce 2015 a dalších letech ukáže, zdali se jedná o obrat 





Ve sledovaném období 2000-2014 mělo euro nejvyšší hodnotu 13.1 2015, jak můžeme vidět na 
následujícím grafu číslo 4. Naopak nejnižší hodnotu mělo 17. 3. 2015 a to 27,18 Kč. Ke dni 22. 
5. 2015 má euro hodnotu 27,40 Kč. 
 
Graf č. 4 : Statistický graf Euro/CZK 
Zdroj : (23) 




3.2.2 Sociální a demografické prostředí 
Dlouhodobý vývoj stavebnictví v České republice 
Počet obyvatel v České republice je ke dni 31. prosince 2014 celkem 10 538 275 obyvatel. 
Oproti roku 2013 byl nárůst obyvatel 26 275. Na grafu můžeme zpozorovat přírůstek obyvatel 
v letech 1950-2013. Na zvýšení počtu obyvatel se významnou měrou připisuje migrace 
zahraničních obyvatel, což můžeme vidět na grafu číslo 2. 
Graf č. 5 : Struktura přírůstku obyvatel v letech 1950-2013 
(Zdroj: (24)  
Počet obyvatel v Jihomoravském kraji k roku 2014 je 1 172 853 obyvatel. Ke dni 31.12 2013 
měl Jihomoravský kraj 1 170 078 obyvatel. V roce 2014 se zvýšil počet obyvatel oproti roku 
2013 o 2775 obyvatel.  




Na grafu číslo 6 můžeme vidět průběh křivek, v počtu obyvatel v Jihomoravském kraji. Křivka 
úmrtnosti je zhruba stejná jako křivka živě narozených, tedy relativně neměnná. Křivka 
přistěhovalých se neustále mění, největší příliv obyvatelstva je zaznamenán od konce roku 2006 
do poloviny roku 2007, po tomto období má křivka klesající tendenci. Křivka vystěhovalých 
v podstatě kopíruje křivku přistěhovalých, vyjma roku 2007, kdy má mírnější nárůst. 
Míra ekonomické aktivity obyvatel (15-64 let) v kraji v prosinci v roce 2014 byla 69,6 %.  
V prosinci v roce 2013 byla míra ekonomické aktivity obyvatelstva o 1,5 % vyšší, měla 
naměřenou hodnotu 68,1 %. Ekonomická aktivita v kraji má lehce stoupající tendenci. 
Na grafu číslo 7 je ukázáno, že každým rokem pozvolna přibývá ekonomických subjektů. 
Graf číslo. Struktura ekonomických subjektů v Jihomoravském kraji. V roce 2014 přibylo 
oproti roku 2013 právnických subjektů o 2657. 
3.2.3 Technické a technologické prostředí 
Inovace týkající se nových technologií mohou být velmi silnou stránkou firmy. Všechny firmy, 
které se chtějí udržet na trhu a bojovat s konkurencí musí brát nové inovace a technologie vážně. 
Společnost RISTEKO si je vědoma těchto silných stránek, a proto tyto nové inovační trendy 
sleduje. 
Společnost RISTEKO je vybavena nejen na výstavbu nových stavebních objektů, ale především 
i na rekonstrukce, které tvoří velké množství stavebních zakázek. Společnost vlastní nákladní 
vozidla s kontejnery, stavební nářadí plně dostačující pro potřeby firmy a různé stavební stroje. 









2010 2011 2012 2013 2014
Organizační statistika
Ekonomické subjekty celkem Fyzické osoby Právnické osoby
Graf č. 7 : Právnické a fyzické osoby v Jihomoravském kraji 
Zdroj: Vlastní zpracování podle (26) 
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technologických postupech ve stavebnictví a nových stavebních materiálech. Značná část 
výstavby dnes probíhá také formou „suché výstavby“, oblíbené zejména v rekonstrukcích. Do 
této kategorie jsou zařazeny sádrokartonové příčky, podhledy, dělící stěny. Této výstavbě 
věnuje jednatel velkou pozornost a dá se říci, že tvoří specializovanou složku firmy. Majitel  
a jednatel firmy klade velký důraz na odborné a pečlivé provádění suché výstavby co by levnější 
variantu hojně poptávanou zákazníky - investory.   
3.2.4 Ekologické prostředí 
V české republice má na starost ochranu životního prostředí Ministerstvo životního prostředí, 
které je nejvyšším orgánem pro oblast ochrany přírody a životního prostředí. Ministerstvo bylo 
založeno 19. prosince roku 1989 zákonem ČNR č. 173/1989 Sb. k 1. lednu 1990 jako ústřední 
orgán státní správy a orgán vrchního dozoru ve věcech životního prostředí. Úkolem 
ministerstva je maximální ochrana životního prostředí.(27) 
Novým prvkem ve stavebnictví jsou například desky OSB SUPERFINISH, jejich hlavním 
bonusem je výroba bez použití lepidel. Společnost, které tyto desky vyvinula a uvedla na trh, 
tím vychází vstříc Evropské unii, která se neustále snaží snižovat emise škodlivin. 
(28) 
V dnešní době se klade veliký důraz na ochranu přírody, a proto se i stavebnictví snaží o návrat 
k přírodě. Typickým příkladem jsou například dřevostavby, nízkoenergetické domy, pasivní  
a nulové domy, u kterých je roční tepelná spotřeba výrazně podlimitní oproti klasické výstavbě. 
Používají se recyklovatelné materiály, kterými jsou např.: sláma, ovčí vlna, ekopanel, apod. 
Tyto ekologicky šetrné materiály nacházejí uplatnění především jako izolace.(29) 
3.2.5 Politické a právní prostředí 
Politické prostředí podnik ovlivňuje a do určité míry i omezuje. Proto je důležité ho sledovat. 
Politické prostředí souvisí i s politickou scénou, pokud je politika stabilní, trhu se obecně daří 
lépe.  
Ve stavebnictví se setkáváme s dvěma hlavními typy zakázek, veřejné a soukromé. Veřejné 
zakázky jsou upravovány Zákonem o veřejných zakázkách číslo 137/2006 Sb. 
(30)  
Na grafu číslo 8 můžeme vidět, jaký názor má společnost na získávání soukromých a veřejných 
zakázek. Zdali je možné je získat bez úplatků, či nikoliv. Zajímavý je rozdíl mezi soukromou  
a veřejnou zakázkou. Jak můžeme na grafu vidět, většina lidí nevěří v získání veřejné zakázky 





V kvartální analýze českého stavebnictví se dozvídáme, že většina veřejných zakázek je již 
předem připravena pro konkrétního uchazeče. Dle dotazování ředitelů různých stavebních 
společností se jedná zhruba o třetinu veřejných zakázek. U velkých společností se jedná o jednu 
z deseti zakázek, ale naopak u středních a malých firem jde téměř až o čtyři z deseti zakázek. 
Procentuální vyjádření vidíme v následující tabulce číslo 6. 
 
 
Česká legislativa tykající se stavebnictví je rozsáhlá. Jedním z důležitých zákonů je zákon  
č. 183/2006 Sb., o územním plánování a stavebním řádu (stavební zákon). Stavební zákon je 
čas od času novelizován a upravován. Samozřejmostí stavebních firem je neustálý monitoring 
Graf č. 8 : Anketa na získávání zakázek 
Zdroj : (31) 
Tabulka č. 6 : Podíl veřejných soutěží předem připravených na "míru" 
Zdroj : (32) 
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těchto změn a novelizací ve stavebním zákoně a souvisejících vyhláškách. Z těchto důvodů je 
dobré účastnit se na toto téma pravidelných seminářů a školení.  
Ve stavebnictví jsou uplatňovány dvě základní sazby daně z přidané hodnoty, a to snížená ve 
výši 15 % přidané hodnoty ze základu a zvýšená ve výši 21 %. Sníženou sazbu daně z přidané 
hodnoty můžeme použít u stavebních děl, kde můžeme uvážit sociální aspekt jejich využití. 
Určitě jde o stavby určené pro bydlení, u bytů v bytových domech o obytné ploše do 120 m2  
a u rodinných domů o obytné ploše do 350 m2. Zahrnujeme sem jen ty prostory, které jsou 
jednoznačně vymezené svislými a vodorovnými dělícími konstrukcemi. Nezapočítávají se sem 
plochy balkónů, lodžií a teras, půdní a sklepní prostory, jestliže nebyly upravené k trvalému 
užívání. U bytových domů lze uplatnit sníženou sazbu DPH jen pro jednotlivé byty. Zvýšená 
sazba ve výši 21 % daně z přidané hodnoty se vztahuje pro ostatní účely. Do této skupiny patří 
také projekční práce a inženýrská činnost, a to i v případě, že jsou prováděny pro účely bytové 
výstavby. Ve stavebnictví je také uplatňován systém přenesené daňové povinnosti. 
 Podnikatelské prostředí je udáváno zejména legislativními a ekonomickými aspekty země, 
která působí na podnikatele. V české republice se podnikatelské prostředí vyznačuje 
vyostřeným konkurenčním bojem.(33) 
 Konkurence a konkurenční prostředí 
3.3.1 Konkurenční prostředí 
V důsledku ekonomické krize, která nastala v našem prostředí po podzimu roku 2008, došlo ke 
snížení počtu stavebních středních a malých firem. Důsledky této krize zasáhly náš stavební trh 
především v roce 2010, kdy byly dokončeny stavební zakázky nasmlouvané v předchozích 
letech. Na druhou stranu znamenala tato krize také pročištění trhu. Z tržního prostředí odešly 
firmy nezdravé, které se nepřizpůsobily novým podmínkám. I přesto je konkurence stále velmi 
vysoká. K aktuálnímu období je konkurenční prostředí ve stavebnictví velmi vysoké. 
Stavebnictví po velkém propadu v letech 2008-2012 a postupné recesi v roce 2012 – 2013 
začíná pozvolně růst, a to ročním přírůstkem cca 5 %. Tento přírůstek je k roku 2014, ale  
i v očekávání v roce 2015 a v nadcházejících letech. Ve stavebnictví došlo po krizi k oživení  








3.3.2 Analýza konkurence 
Největšími konkurenty pro firmu jsou stejně velké podniky, jako je společnost RISTEKO, tedy 
menší stavební společnosti, které obsazují stejný segment trhu. Velké společnosti jako jsou 
UNISTAV a.s. nebo IMOS Brno a.s. o takové zakázky jako společnost RISTEKO ani 
neucházejí, proto se nedá říct, že by byly přímými konkurenty. 
Mezi konkurenty můžeme řadit stejně malé podniky, které s firmou soupeří o veřejné zakázky. 
A které provádějí stejný typ zakázek. Tyto firmy můžeme nazvat největšími konkurenty: 
LIBROSTAV s.r.o., KADLEC-BAU s.r.o. 
LIBROSTAV s.r.o. 
Firma byla založena v roce 1991 jako řemeslná živnost, až v roce 2004 se stala společností 
s ručením omezeným. Společnost má sídlo v Brně v Králově poli. LIBROSTAV je zhruba 
stejně velká společnost jako společnost RISTEKO, má 7 zaměstnanců, na které dohlíží samotný 
jednatel společnosti pan Libor Komarik. Společnost se zabývá výstavbou nových rodinných 
domů, ale především rekonstrukcemi. Účastní se soutěží o veřejných zakázkách stejného typu 
jako RISTEKO. Především díky kvalitní práci na rekonstrukcích, je největším konkurentem. 
KADLEC-BAU s.r.o. 




KADLEC-BAU s.r.o. vznikla ve stejném roce jako společnost RISTEKO, v roce 2004. Jedná 
se o opět o shodně velkou společnost. Její jednatel působil pracovně v Německu i v Rakousku, 
kde získal dobrou praxi, kterou nyní využívá. Specializace této firmy je suchá výstavba. Firma 
se zabývá i dalšími stavebními činnostmi. 
Mezi další konkurenty můžeme zařadit tyto firmy SIDESTAV s.r.o., GAS-Transport s.r.o. 
Z těchto 4 vybraných konkurenčních společností mají internetové stránky tyto společnosti: 
LIBROSTAV s.r.o., KADLEC-BAU s.r.o., SIDESTAV s.r.o. Internetové stránky společnosti 
LIBROSTAV jsou na velmi dobré úrovni, poskytují vyčerpávající informace o činnosti 
společnosti, představují zrealizované zakázky, kontakty a reference. Stránky také obsahují 
kontakty a inzerci pro případné uchazeče o zaměstnání. Internetové stránky společnosti 
KADLECU BAU jsou jednodušší, ale obsahuji základní informace o společnosti, reference  
a kontakty. Společnost SIDESTAV má internetovou stránku ve formě web vizitky s uvedením 
kontaktů a sídla společnosti. Společnost GAS-Transport s.r.o. nyní nemá v provozu žádné 
internetové stránky ani webovou vizitku. V příloze (obrázek č. 7, 8, 9) je náhled internetových 
stránek těchto konkurentů. 
 
3.3.3 Analýza dodavatelů 
Firma RISTEKO odebírá stavební materiál pro svoji stavební činnost od dvou hlavních 
obchodních společností, kterými jsou PRO-DOMA a STAPPA mix Brno, spol. s.r.o. Se 
společností PRO-DOMA má firma uzavřenou rámcovou smlouvu o odběru stavebních 
materiálů, ve kterých jsou stanoveny pravidla obchodování včetně dohodnutých slev za 
odebrané množství materiálu a fakturační podmínky. Mezi další dodavatele patří firma 
STAPPA mix Brno, spol. s r.o., která zásobuje firmu strojově zpracovávanými betonovými 
směsi a mechanizací pro čerpání betonu. Velkou část dodavatelů pak tvoří subdodavatelé, 
kterými jsou pracovníci jednotlivých stavebních profesí, především topenáři, vodaři, elektrikáři 
a další specializované profese. Firma si najímá na tyto dílčí stavební práce lidi, se kterými úzce 
spolupracuje a navazuje s nimi kontakt při další nové stavební zakázce. 
PRO DOMA s.r.o. 
Tato společnost působí na trhu v České republice již od roku 1990. Specializuje se na dodávky 
veškerých stavebních materiálů pro potřeby stavby. Její síť se každoročně rozrůstá  
a zkvalitňuje. V současné době má společnost celkem 66 prodejen, z toho je jich na Moravě 23 
a v Čechách 43. Vize společnosti je vybudovat nejširší síť prodejen v České republice. Do 
konce roku 2015 chtějí být stavebniny PRO DOMA každému zákazníkovi blíže než 40 km a to 
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buď prostřednictvím sítě PRO DOMA, nebo pomocí partnerské sítě. Zákazníci stavebnin PRO 
DOMA jsou nejen velké stavební firmy, ale i menší podniky jako je například společnost 
RISTEKO. Tato společnost zajišťuje dopravu stavebních materiálů přímo na stavbu, výhodou 
je i individuální a rychlé zpracování cenových nabídek. 
Subdodavatelé firmy RISTEKO jsou dodavatelé jednotlivých odborných profesí: elektrikáři, 
topenáři, zdravotechnika a ostatní. Podíl těchto dodavatelů v % celkové činnosti společnosti 
RISTEKO je vidět na následujícím grafu. 
3.3.4 Analýza zákazníků 
Na následujícím grafu číslo 11 můžeme vidět, jaké zakázky měla firma RISTEKO v roce 2014. 
V největším procentuálním zastoupení zakázek jsou soukromé firmy, dále jsou to zakázky pro 











PODÍL VSTUPŮ NA ZAKÁZCE
Graf č. 10 : Podíl jednotlivých dodavatelů na zakázce v procentu tržeb 




















Firma RISTEKO provádí nejčastěji rekonstrukce v objemu zakázek zhruba 60 %, mezi další 
zakázky patří novostavby a ostatní stavby. Mezi ostatní stavby patří například průmyslové haly 
pod. Na grafu číslo 10 je procentuální rozdělení zakázek v období 2010 až po současnost.   
 Analýza vnitřního prostředí firmy metodou „7S“ 
Tvrdé elementy 
3.4.1 Strategie firmy 
Strategie firmy nám ukazuje, způsoby, jak dosáhnout cílů a plánů podniku. Strategií firmy 
RISTEKO je provádění stavební činnosti při výstavbě nových rodinných i bytových domů, ale 
především se specializovat na náročnější rekonstrukce. 
Nyní je strategie firmy založena na zkvalitňování služeb. Jednatel společnosti Roman Štěpánek 
si je vědom, jak důležitá je kvalitně a odborně odvedená práce a také jak sám zmiňuje, přísná 
pracovní morálka a čistota na staveništi. 
Díky rozhovoru s jednatelem firmy Romanem Štěpánkem bylo zjištěno, že jeho vizí je  
i rozšíření firmy. Bohužel v minulosti měl špatné zkušenosti. Snaha rozšířit firmu ztroskotala 







PODÍL ZAKÁZEK ZA ROK 2014
Graf č. 11 : Podíl zakázek v procentu tržeb za rok 2014 
Zdroj: Vlastní zpracování podle (interní zdroje firmy) 
48 
 
Zjistil, že je tržba sice dvojnásobně větší (bylo realizováno více zakázek), ale zato zisk byl 
mnohem menší. Rozborem tohoto období ve firmě jednatel zjistil, že jednou z největších ztrát 
byl velký úbytek stavebního materiálu, pomalá výkonost zaměstnanců i nedodržování termínů 
a v neposlední řadě, ale velmi důležitým aspektem i reklamace zákazníků vzniklé za toto 
období. V současné době díky vytíženosti a nezastupitelnosti jednatele v jiných bezodkladných 
činnostech provozu firmy není na rozšíření společnosti prostor, i když jednatel sám uvádí, že 
by takovou možnost uvítal. 
Mezi hlavní strategie jednatele je stabilizace společnosti, zakonzervování počtu zaměstnanců 
na maximální počet 15- ti lidí. Jako dílčí cíl si jednatel vytyčil rozšířit okruh stálých zákazníků, 
pro které firma bude nadále pracovat. 
3.4.2 Struktura firmy 
Společnost nyní zaměstnává celkem 8 lidí. Díky tomuto počtu zaměstnanců se řadí mezi malé 
podniky, do kterých spadají společnosti s méně než 50- ti zaměstnanci. Počet zaměstnanců se 
ale během roku mění. V letním období, když má společnost více zakázek, nabírá pomocné 
brigádníky a uzavírá smlouvy s dalšími osvědčenými živnostníky. Struktura firmy je velmi 
jednoduchá, tvoří ji vedení společnosti v zastoupení jednatele firmy, dále pak rozpočtář  
a účetní-ekonom. 
Vedení společnosti- jednatel – vykonává funkci hlavního manažera, řídí a dohlíží průběh 
zakázek, vykonává akviziční činnost k získání zakázek pro společnost, podílí se na zpracování 
a podání nabídek, zajišťuje smluvní vztahy s investorem ve spolupráci s externím právníkem, 
prezentuje společnost u investorů a je zárukou spokojenosti zákazníků. 
Rozpočtář – zpracovává veškeré cenové kalkulace zakázek, zpracovává položkové rozpočty, 
má za úkol poptávat a zjišťovat ceny vstupních materiálů, podílí se na zpracování nabídek pro 
účast do výběrových řízení, zajišťuje objednávky materiálu pro jednotlivé zakázky, má na 
starost zakázky pro využití kontejnerové dopravy. 
Účetní ekonom – vede kompletní účetní a personální agendu společnosti, zajišťuje styk 
s finančním úřadem, zdravotní pojišťovnou a městskou správou sociálního zabezpečení. Dále 
má na starost evidenci faktur, jejich kontrolu včetně urgence plateb po splatnosti. 
Mistr stavby -  Jeho kolem je plnit zadané úkoly jednatele na stavbě, koordinovat dílčí stavební 
práce, má na starosti kontrolu nad svěřeným materiálem, nářadím, kontroluje pomocné dělníky 
a zadává jim pomocné práce. Podává také zprávu o průběhu každodenní vykonané práce 
a zodpovídá za její bezproblémový průběh. Informuje také jednatele o zjištěných problémech  





Obrázek č. 6 : Organizační schéma struktury v podniku 
Zdroj: Vlastní zpracování podle (interní zdroje firmy)) 
3.4.3 Systémy 
Firma v aktuálním období nepoužívá žádné IT systémy. Jako hlavní komunikační systém firma 
využívá emailovou a telefonní komunikaci. Zdrojem informací jsou zakázkové listy, které si 
jednatel ke každé zakázce tvoří. Tyto zakázkové listy tvoří úvodní dokument jednotlivých 
složek každé zakázky. Obsahují komplexní údaje o zakázce, tzn. údaje o investorovi, kontaktní 
údaje, údaje o uzavřených smlouvách, harmonogramy provádění zakázky. Složka každé 
zakázky pak obsahuje kompletní podklady ke každé zakázce (projektová dokumentace, výkazy 
výměr, položkové rozpočty a další dokumenty). Firma dále využívá systém tabulek, pomocí 
kterých jednatel kontroluje a vede skladové hospodářství. Pro sledování pracovní doby 
jednotlivých pracovníků firma využívá docházkovou knihu. 
Měkké elementy 
3.4.4 Styl řízení 
V této společnosti je řízení autoritativní, jedná se o přesné určování úkolů, zadávaných 
jednatelem. Komunikace probíhá shora dolů. Stavební práce jsou zadávány jednatelem 
hlavnímu mistrovi stavby, který přebírá odpovědnost za dílčí splněné úkoly, které následně 
kontroluje jednatel.  
3.4.5 Spolupracovníci 
Stavebnictví je obor, ve kterém je potřeba se neustále zdokonalovat a mít přehled jak v nových 
technologiích a stavebních materiálech, tak v předpisech a normách vztahujících se k tomuto 
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odvětví. Z tohoto důvodu jednatel firmy chodí na různé semináře, snaží se neustále vzdělávat  
a předávat své informace svým podřízeným. Ve stavebnictví je velmi důležitá bezpečnost  
a ochrana zdraví při práci, v této oblasti věnuje jednatel společnosti velkou pozornost školení 
bezpečnosti práce dle příslušných předpisů pro všechny zaměstnance a pracovníky podílející se 
na jednotlivých zakázkách. 
Společnost má také zavedený systém odměn a pokut, snaží se motivovat své zaměstnance, tento 
systém se odvíjí od dobré pracovní morálky, správného plnění a dodržování harmonogramů 
jednotlivých zakázek. Společnost využívá pomocné brigádní síly z odborného 
stavebního učiliště v Brně a tím zajišťuje praxi například zednickým a jiným profesím. 
3.4.6 Sdílené hodnoty 
Organizační kultura nám sděluje určitý soubor principu a norem chování. Tento soubor principů 
a norem chování by měli dodržovat a respektovat všichni zaměstnanci společnosti podílející se 
na činnosti pro firmu. Po rozhovoru s jednatelem mezi nejdůležitější body těchto principů řadí 
slušnost k zákazníkovi, dodržování přísné pracovní morálky a čistotu na staveništi. Tyto 
základní nastavené normy musí respektovat všichni zaměstnanci. 
3.4.7 Schopnosti 
Společnost si zakládá na kvalitně odvedené práci. Jednatel společnosti sám podotkl, že jejich 
výhoda oproti konkurenci spočívá v tom, že se nebojí žádné zakázky a pokud je zakázka 
určitým způsobem složitější, tak je to naopak pro firmu výzva. Ve většině případů si firma 
neúčtuje faktury za vícepráce i na úkor menšího zisku. Další výhodou oproti konkurenci je 
schopnost dodržování předem stanovených termínů, což považuje jednatel za velmi důležité ve 
vztahu k zákazníkovi. 
 Analýza marketingového mixu 
3.5.1 Produkt 
V počátcích své činnosti firma prováděla výstavbu nových rodinných domů. Postupem času se 
firma začala věnovat i složitějším rekonstrukcím, které nyní mají největší zastoupení v činnosti 














Firma má největší zastoupení v zakázkách pro soukromé firmy.  Cena je tvořena na základě 
poptávky a nabídky s přihlédnutím ke konkrétní zakázce a jednání mezi zúčastněnými stranami. 
Způsoby tvorby nabídkové ceny jsou pro soukromé firmy v zásadě tyto. Firma obdrží podklady 
pro zpracování cenové nabídky, většinou ve formě projektové dokumentace. Na základě takové 
poptávky firma zpracuje položkový rozpočet formou oceněného výkazu výměr v aktuální 
cenové úrovni. Rozpočty jsou zpracovány dle ceníků RTS nebo URS. Je nutno často ověřovat 
ceny vstupních materiálů přímo u jejich dodavatelů, tak aby byly reálné. V některých případech 
je jako podklad k vypracování nabídky od soukromé firmy předložen již zpracovaný výkaz 
výměr, tehdy je nutno dbát i na jeho kontrolu a soulad s projektovou dokumentací, a v případě 
zjištěných rozporů na to upozornit při podání nabídky. Dalším případem tvorby nabídkové ceny 
je situace, kdy je dostupná neúplná projektová dokumentace a firma si některé podklady pro 
necenění musí sama ověřit, případně přímo na místě stavby zjistit a vytvořit kompletní rozsah 
výkazu výměr pro zpracování úplné nabídky, v tomto případě je často složité srovnání 
jednotlivých nabídek ve výběrovém řízení a je nutno je posuzovat velmi odpovědně. Cenovou 
nabídku v ucelené části i s případným komentářem předkládá firma do výběrového řízení 
soukromé firmy většinou v termínu dle zadání dle požadavku nebo dohody.  Soukromá firma 
poté doručené nabídky ve výběrovém řízení vyhodnotí a posune ty, které nejlépe vyhodnotí do 
druhého kola výběru. Problémem bývá, že některé firmy, které předkládají nabídky, 
„podseknou“ záměrně svoji nabídkovou cenu tak aby zakázku získali, spoléhají částečně i na 
Graf č. 12 : Specifikace zakázek 










Rekonstrukce Novostavby Ostatní stavby
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to, že takto vyvolanou ztrátu pak nahradí účtováním víceprací. Stále více nabídek je 
požadováno ze strany soukromých firem tak, aby byly úplné, konečné a obsahovaly veškeré 
vedlejší náklady firmy. Předložení správně a kompletně vypracované nabídky je nejdůležitější 
částí získání zakázky. 
Firma RISTEKO zpracovává díky získané praxi nabídky ucelené, kompletní a zahrnující 
vedlejší náklady a rezervy, tak aby nevznikaly vícepráce zaviněné nesprávným oceněním nebo 
chybami ve výkazech výměr. Vícepráce pak díky tomu účtuje ve velké míře pouze ty, které si 
navíc vyžádá investor. Při účasti firmy ve výběrovém řízení na veřejnou zakázku je postup 
určený zákonem o veřejných zakázkách. Jsou přesně stanovené zadávací a soutěžní podmínky. 
Je určen přesný termín podání nabídky metodou zalepené obálky. Podanou nabídku pak nelze 
doplňovat a je konečná. Rozhodujícím kritériem výběru je většinou cena.  
3.5.3 Distribuce 
Pod pojmem distribuce ve stavebnictví rozumíme dostupnost firmy k zákazníkovi a naopak. 
Společnost RISTEKO provádí stavby hlavně v Brně a okolí, tedy v dostupných lokalitách pro 
úzký kontakt s klientem. Společnost měla zakázky i mimo Brno například v Praze, ale tato 
varianta se neosvědčila, vzhledem k vysokým provozním nákladům. Proto se jednatel snaží 
hledat zakázky v Brně a okolí, popřípadě v Jihomoravském kraji.  
Obchodní jednání probíhají v sídle společnosti na ulici Kaštanová, kde má firma kanceláře  
a jednací místnost. Parkování pro klienty je zdarma. Nebo také tam, kde to investorovi 
vyhovuje. Jednatel společnosti si je vědom, jak důležité umění komunikace a vyjednávání, 
vstřícnost ale také umění stát si za svým názorem a svoji nabídkou. 
3.5.4 Propagace 
Propagace patří mezi slabší stránky společnosti RISTEKO. Jelikož je na většinu činností 
jednatel společnosti sám, nemá dostatečný prostor pro marketingový rozvoj firmy. Přesto se 
snaží propagovat svoji společnost, pomocí pro něho dostupných metod. Například na všech 
stavbách, které společnost realizuje, umísťuje reklamní plachty na lešení.  V letošním roce firma 
využila k propagaci své firmy i billboardy, které jsou umístěny poblíž sídla firmy v Brněnských 
Ivanovicích. Jelikož má jednatel velmi kladný vztah ke sportu, sám je aktivním sportovcem, 
proto jeho společnost podporuje fotbalový klub v místě jeho bydliště v Loděnicích. Podpora 
klubu ze strany firmy je ve výši 20 000 Kč/ ročně. Díky této podpoře má společnost umístěnou 
reklamu v okolí fotbalového hřiště. 
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 SWOT Analýza 
Vzhledem ke zjištěným poznatkům z osobních konzultací s jednatelem společnosti byla 
vytvořena SWOT analýza určená ve vztahu ke konkurenceschopnosti společnosti. V tabulce 
jsou uvedeny silné a slabé stránky, příležitosti a také hrozby. Z  analýzy a jejího vyhodnocení 
vyplývají informace, které může společnost RISTEKO využít při plánování strategie rozvoje 
firmy. Identifikoval jsem silné a slabé stránky, na které se firma může zaměřit při rozvoji 
konkurenceschopnosti a identifikoval jsem příležitosti a hrozby pro rozvoj 
konkurenceschopnosti. 
Tabulka č. 7 : SWOT analýza 
Zdroj: Vlastní zpracování podle (interní zdroje firmy) 
 
 
SWOT analýzu vyhodnocuji z pohledu vlivu a intenzity vzájemného působení. Pro následující 
hodnocení byla použita stupnice bodů 1-5 přičemž 1 není žádný vliv a 5 je nejvíce ovlivněno, 
pozitivní vztah je vyjádřen kladným číslem, negativní záporným. 
Silné stránky Slabé stránky 
Kvalita odvedené práce 
Ochota realizovat problémové zakázky 
Neúčtování víceprací 
Plnění časového harmonogramu 
Odborná kvalifikace pracovníků 
Zkušenosti majitele 
Individuální přístup k zákazníkovi 
Dobré reference (spokojenost zákazníků) 
Stálý okruh spolehlivých dodavatelů 
Slabá marketingová propagace 
Velká pracovní vytíženost jednatele 
Malé povědomí veřejnosti o firmě 
Nedostatečný počet stavbyvedoucích 
Provádění zakázek Brno a okolí 
Chybějící administrativní síla 




Školení zaměstnanců pro speciální práce 
Kooperace s firmou podobného zaměření 
Založení webových stránek 
Posílení marketingové propagace 
Lidský faktor 
Korupce 
Špatná finanční situace investorů 
Tlak zákazníků na cenu – požadavek slev 




Z hlediska marketingové komunikace, což je jedna z oblastí marketingových činností, na které 
jsem se zaměřil, vnímám dvě příležitosti pro posílení konkurenceschopnosti, ostatní příležitosti 
mají návaznost, ale nesouvisí vyloženě s marketingovou činností. 
Tabulka č. 8 : Matice SWOT analýzy 
Zdroj: Vlastní zpracování podle (interní zdroje firmy) 
 
  Strenghts Weaknesses 
Opportunities  SO WO 
Threats ST WT 
Tabulka č. 9 : Výsledek vzájemného působení 
Zdroj: Vlastní zpracování podle (interní zdroje firmy) 
  Strenghts Weaknesses 
Opportunities  73 -32 
Threats 6 29 
 
Vyhodnocení SWOT analýzy – Silné stránky firmy RISTEKO mají celkem silný vliv na získání 
příležitostí. Jak ukazuje tabulka č 9 silné stránky společnosti, mají ve vztahu ke 
konkurenceschopnosti výrazný vliv na příležitosti. Nejvýraznějšími silnými stránkami se jeví 
zkušenosti majitele, kvalita odvedené práce, kvalifikace pracovníků a ochota k problémovým 
zakázkám a neúčtování víceprací. 
Vliv silných stránek na hrozby není v negativní míře, je ale nutno dále silné stránky společnosti 
posilovat a rozvíjet a tím zvyšovat postavení společnosti v konkurenčním prostředí.  
Jako nejslabší stránkou ve vztahu ke konkurenci se ukazuje být chybějící marketingová 
propagace, nedostatečný počet stavbyvedoucích a s tím i spojená vytíženost jednatele. Slabá 
stránka je také to, že společnost z velké části provádí zakázky v Brně a okolí což se negativně 
projevuje v příležitosti kooperace s firmou podobného zaměření. 
Společnost by měla slabé stránky posílit a silné stránky využít v příležitostech tak, aby pomohly 
společnosti zlepšit svoje postavení na trhu oproti konkurenčním firmám. 
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 Souhrnné hodnocení konkurenceschopnosti firmy RISTEKO 
z pohledu marketingových činností 
Vizuální stránka firmy je na nulové úrovni. Mojí strategií je minimálně vyrovnat se  
s nejbližšími konkurenty, a to díky zlepšení marketingové komunikace a vizuální stránky firmy. 
Vidím v této stránce zásadní slabiny. Z pohledu konkurenceschopnosti a marketingových 
činností vnímám zásadní slabiny. Firma v marketingové komunikaci nedosahuje ani 
v minimálních standardech úrovně svých nejbližších konkurentů. Proto se domnívám, že tyto 
slabé stránky by měla firma zdokonalit, tak aby byla srovnatelná s ostatními společnostmi. 
Proto by se tato slabá stránka firmy měla výrazně posílit. Mnou vybraná společnost je v tomto 
zkoumaném aspektu o úroveň níže, než vybrané konkurenční společnosti. Z toho důvodu se na 





4 VLASTNÍ NÁVRHY OPATŘENÍ 
V návaznosti na provedenou analýzu se v této části bakalářské práce zaměřím na návrhy, které 
by měly pomoci společnosti ke zvýšení konkurenceschopnosti na trhu.  
Návrhy, které v této části bakalářské práce provedu, vychází jednak ze samotných cílů firmy 
RISTEKO zjištěných v analýze společnosti na základě přímého dotazování jednatele 
společnosti a dále pak z provedené SWOT analýzy. Mé návrhy by měly eliminovat slabé 
stránky podniku. Vycházím z toho, že je nutno minimálně se posunout na úroveň konkurence 
z hlediska komunikačních aktivit a prezentačních aktivit firmy. 
Rozdělení návrhové části je následující. První část je zaměřena na zcela chybějící 
marketingovou propagaci společnosti, vytvoření návrhu způsobu propagace včetně uvedení 
zjištěných cenových kalkulací. V druhé části provedu návrh ostatních opatření v návaznosti na 
zjištěné cíle společnosti. Vycházím z toho, že je potřeba se dotáhnout na úroveň konkurence 
z hlediska komunikačních aktivit a prezentačních aktivit firmy. 
Rozdělení 
Marketingová propagace 
 Tvorba webových stránek společnosti 
 Návrh jednoduchého loga firmy a firemního oblečení 
 Reklamní nápisy firemních vozidel 
 Reklama na dresech fotbalového klubu Loděnice 
 Drobné reklamní předměty, žetony, propisky, kalendáře 
 Pořádání setkání s obchodními partnery a spolupracovníky (event.) 
 Katalog provedených rekonstrukcí 
Ostatní činnosti 
 Posílení personálního prostředí společnosti 
Ve SWOT analýze se objevuje jako jeden z možných prvků kooperace s další stavební 
společností, ale vzhledem k zaměření mé práce se tomuto tématu nevěnuji. 
 Cíle společnosti 
Jak již bylo zmíněno v analytické části, cíle jsou provádění stavební činnosti v nové výstavbě, 
ale především zaměření se na technicky náročnější rekonstrukce, cíle jsou definovány firmou. 
Tyto cíle respektuji a snažím se svoje návrhy formulovat tak, aby to podporovalo vizi jednatele 
společnosti. Strategie firmy je založena na zkvalitňování služeb, přísné pracovní morálce  
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a čistotě na staveništi. Vizí společnosti je rozšíření firmy a vytvoření stálého okruhu zákazníků 
a stabilizace společnosti na maximálně 15 zaměstnanců. 
 Marketingová propagace 
4.2.1 Internetové stránky 
S počítačovou gramotností stále většího počtu lidí se stává internet prvním místem, kde si lidé 
zjišťují nejrůznější informace. Pokud se informace týkají firemních prostředí, informuje se 
valná většina zákazníku i dodavatelů právě na internetových stránkách jednotlivých 
společností.  
Společnost RISTEKO neměla a nemá v aktuálním období zřízené internetové stránky, kde by 
mohla prezentovat svoji činnost a představit svým klientům výhody, které v rámci své činnosti 
nabízí. Z těchto důvodů navrhuji společnosti založení internetových stránek, které jsou 
v konkurenci s ostatními v dnešní době nevyhnutelnou součástí marketingové propagace. 
Pro realizaci webových stránek doporučuji web v jednoduchém a přehledném designu  
s možností vkládání fotodokumentace z realizovaných zakázek a pravidelných aktualizací. 
Webové stránky by měly obsahovat základní údaje o firmě, sídlo společnosti, údaje o zápise 
v obchodním rejstříku, kontakty, představení společnosti a její činnosti s důrazem na provádění 
rekonstrukcí, fotodokumentace z realizovaných zakázek se stručným popisem. Jelikož 
společnost nemá žádného IT technika, založení webových stránek a jejich následná aktualizace 
a správa by byla svěřena externí společnosti, dle požadavků jednatele společnosti. 
Přínosy návrhu 
Společnost se díky prezentaci ve webovém prostředí dostane do podvědomí širšího okruhu 
zákazníků a tím může dojít k navýšení poptávek na zakázky. Webové stránky budou zároveň 
sloužit jako propagace dokončených staveb.  
Náklady na realizaci návrhu 
Tabulka č. 10 Návrhy na internetové stránky 
Zdroj: (34) 
Návrhy Cena 
Web vizitka 5 000,- 
Web Mini 16 500,- 
Web Basic 19 500,- 
Web Standard 22 000,- 
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V tabulce číslo 10 jsou uvedeny rámcové kalkulace internetových stránek.  
 Web vizitka patří mezi nejjednodušší nabídky, jedná se pouze o jednostránkový web. 
 Web Mini je rozsáhlejší, jsou to webové stránky s originální grafikou a rozsáhlejším 
obsahem. Obsahuje až deset podstránek.  
 Web Basic patří mezi druhý nejvíce rozsáhlý. Webové stránky obsahují až třicet 
podstránek. Balíček zahrnuje grafické zpracování hlavní stránky a 2 podstránek, 
dynamický prvek, pohyblivý banner, v ceně je k dispozici neomezené množství 
korektur.  
 Web standard je nejrozsáhlejší nabídkou webových stránek. Jedná se o web s originální 
grafikou a s více než 40 ti stránkovým rozsahem podstránek. V této nabídce je 
připravena funkční vícestránková internetová prezentace s originální grafikou hlavní 
stránky a až čtyř podstránek.  
Pro účely mého návrhu jsem vybral na základě dobrých referencí pro zpracování cenové 
kalkulace tvorby webových stránek společnost IMPIRE. Cenová nabídka je vypracovaná 
včetně grafického návrhu. Tato nabídka je zahrnuta v příloze (tabulka číslo 14). Součástí 
nabídky jsou programátorské práce a „koderské“ - což je nařezaní grafiky a vytvoření HTML 
šablon. K tomu je potřeba připočítat cenu za grafiku. Ta může být i v podobě šablony, kterou 
si firma zakoupí cca za 400-1000 Kč, zaleží na propracovanosti. 
Příkladem uvádím v příloze náhled grafické šablony (obrázek číslo 10). Web by měl být 
jednoduchý, přehledný, snadno ovladatelný. Zvýraznění kontaktu a sídla firmy. Zvýraznění 
loga společnosti. 
Cena za plnění dat a pravidelné úpravy webových stránek je účtována zvlášť, většinou 
v hodinové sazbě. Firma bude dále potřebovat a doménu a webhosting. Doména je adresa, pod 
kterou společnost na webu nalezneme, například risteko.cz a webhosting je vlastni prostor na 
serveru, kde jsou stránky umístěné. Cena za doménu.cz je 125 Kč bez DPH.  Cena za 
webhosting se pohybuje od 23-150 Kč / měsíčně bez DPH. Na základě dobrých referenci 
navrhuji firmu Onebit. 
4.2.2 Návrh jednoduchého loga firmy a firemního oblečení 
Společnost používá nyní jednotné logo, vlastní návrh vizitek, který byl proveden před 10 - ti 
lety a nevystihuje firmu ničím výrazným, z jeho vzhledu nevyplývá nic než název společnosti. 
Navrhoval bych upravit logo, aby na první pohled bylo patrné, že se jedná o stavební společnost. 
Barevnost loga navrhuji zachovat. Majitel společnosti si přeje, aby na logu vynikl především 
název společnosti. Toto nové logo se bude používat jak na vizitkách společnosti tak ve všech 
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ostatních firmou prezentovaných dokumentech. Logo je jedním z charakteristických znaků 
vizuální komunikace společnosti. Objevuje se téměř všude, na webu, vizitkách a všech 
dokumentech, které společnost zpracovává v papírové a elektronické podobě. Logo musí být 
originální a také by mělo vycházet ze zaměření firmy. 
Dále navrhuji, aby byl pro zaměstnance zrealizován nákup jednotných pracovních oděvů 
s potiskem loga společnosti. Pracovní oděv s potiskem loga firmy funguje jako „chodící“ 
reklama, která na ni upozorňuje nejen na staveništi.  
Přínosy návrhu 
Logo vytvoří společnosti jednotnou vizuální složku v prezentaci směrem k zákazníkům  
i dodavatelům, firma nebude působit bezejmenně při vykonávání stavební činnosti.  
Náklady na realizaci návrhu 
 Logo firmy 
Jedná se o orientační cenu nákladů na návrh loga. Zpracování návrhu loga v první fázi je 
vyčísleno v rozmezí 2 000 -  8 000  Kč, v první fázi se vytvoří několik základních grafických 
návrhů. Na této fázi se podílí několik grafiků. Další fází je dopracování a licencování vybraného 
loga. Cena za tuto fázi se pohybuje od 3 000 - 10 000 Kč. Tato fáze se zaměřuje na finální 
podobu loga, k logu se poskytuje časově neomezená licence k následnému užívání. Tuto 
společnost jsem si vybral z důvodu dobrých referencí.(35) 
 Firemní oblečení 
Cena 1ks pracovní soupravy se pohybuje v závislosti na její kvalitě od 520 – 1 500 Kč včetně 
potisku. Společnost má v současné době 5 zedníků, konečná částka by se pohybovala v rozmezí 
2 600 – 7 500 Kč včetně DPH. (36) 
4.2.3 Reklamní nápisy firemních vozidel 
Navrhuji reklamu formou nápisů s odkazem na nově vytvořené webové stránky společnosti, 
logo a telefonní kontakt. 
Přínosy návrhu 
Reklama na vozidlech působí na velkém území a tím může oslovit širší okruh potencionálních 
zákazníků společnosti.  
Náklady na realizaci návrhu 
Cena reklamního nápisu na jedno vozidlo je 1 000,- Kč s DPH. Jelikož společnost vlastní tři 
vozidla, konečná částka by byla 3 000,- Kč s DPH. (37) 
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4.2.4 Reklama na dresech fotbalového klubu Loděnice  
Společnost RISTEKO podporuje sponzorskými příspěvky fotbalový klub v Loděnicích ve výši 
20 000,- za rok. Navrhuji zakoupení nové sady dresů pro sportovce uvedeného klubu s potiskem 
loga společnosti. Jednatel společnosti by zakoupil novou sadu dresů a fotbalový Klub Loděnice 
by mu za tento nákup umožnil potisk jeho společnosti na dresech. 
Přínosy návrhu 
Díky tomuto návrhu předpokládám, že dojde k dalšímu navýšení povědomí u potencionálních 
zákazníků firmy v okolí mimo Brno, hlavního místa realizace většiny zakázek. 
Náklady na realizaci návrhu 
Cena sady fotbalových dresů včetně popisku je 6 200 Kč s DPH včetně popisku. Tato sada 
obsahuje 18 dresů. (38) 
4.2.5 Drobné reklamní předměty, žetony, propisky, kalendáře  
Reklamní předměty jsou důležitou složkou marketingu. Můj návrh spočívá v realizaci reklamní 
kampaně formou rozdávání reklamních předmětů, především žetonů pro použití do nákupních 
košíků. Na žetonech by bylo vyraženo logo společnosti s odkazem na internetové stránky  
a brigádník student by jednou týdně po dobu jednoho dne rozdával tyto reklamní žetony v okolí 
před specializovanými nákupními centry (Hornbach, Baumax, Bauhaus a OBI). Pro stálé 
zákazníky a spolupracovníky firmy navrhuji každoročně kalendáře s tématikou stavebnictví. 
Přínosy návrhu 
Drobné reklamní předměty slouží spíše jako dárkové pozornosti jak pro klienty, tak pro 
spolupracující pracovníky a tím, že na nich je umístěné i logo společnosti je určitým druhem 
reklamy. V místě distribuce reklamních žetonů se pohybuje velká většina řemeslníku  
a potenciálních zákazníků. 
Náklady na realizaci návrhu 
Náklady na rozdávání žetonů jsou 1 000 Kč s DPH na jednu distribuci, s tím, že brigádník rozdá 
150 žetonů. Navrhuji rozdávat žetony 12 krát ročně. (39) 
Náklady na kalendáře jsou ve výši 3 000 Kč s DPH za 20 kusů. (40) 
Náklady na ostatní dárkové předměty jsou 5 000 Kč. (39) 
Roční náklady se celkově za tyto předměty budou pohybovat okolo 20 000 Kč. 
4.2.6 EVENT-Pořádání setkání s obchodními partnery a spolupracovníky  
Hlavním cílem společnosti je posílení konkurenceschopnosti v dlouhodobém vztahu se 
zákazníky. Spousta společností provádí setkání s obchodními partnery. Jedná se o setkání 
vybraných obchodních partnerů na společenské akci s následným večerním programem.  
61 
 
Pro firmu RISTEKO navrhuji pořádat tyto akce:  
 Pro aktivní sportovce tenisový turnaj v Řícmanicích 
 Návštěva vinného sklípku 
Tenisový turnaj- Akce by se konala v lokalitě Řícmanice u Brna, kde se nacházejí tenisové 
kurty. Program by byl celodenní, odehrál by se tenisový turnaj. V programu by byla zahrnutá  
i strava a následný večerní raut. Tato akce by probíhala jedenkrát ročně v letních měsících. 
Návštěva vinného sklípku- Jelikož ne každý je aktivní sportovec, proto jsem navrhnul i druhou 
podobnou akci. Návštěva vinařství Gotberg nedaleko Hustopečí v obci Popice. Programem této 
akce by byla řízená degustace vín včetně pohoštění a zajištění noclehu. Tato akce by se konala 
jednou ročně například v podzimním či jarním období. 
Přínosy návrhu 
Dílčím cílem jednatele zmíněným v analýze bylo rozšíření okruhu stálých zákazníku, tím je 
myšleno rozšířeni okruhu soukromých firem, které si u společnosti zadávají zakázky. Důležitou 
složkou je v tomto případě osoba jednatele a jeho již existující pracovně osobní vztahy a jejich 
možné rozšířeni, vzhledem k tomu že je jednatel aktivní sportovec i v tomto kolektivu nachází 
možnosti rozšíření stálého okruhu zákazníku. Navrhuji pořádání setkání (event.) organizované 
jednatelem například tenisový turnaj a návštěva vinného sklípku. Tyto akce mají za účel upevnit 
obchodní vztahy a případně navázat některé další kontakty. 
Náklady na realizaci návrhu 
Náklady na dva tenisové kurty na celý den jsou 1 800,- Kč. Pro určení ceny za raut jsem na 
základě dobrých referencí zvolil společnost HappyCatering, cenová kalkulace pro 30 lidí je 
26 826, 91 včetně DPH, v příloze obrázek č 11. 
Náklady na návštěvu vinařství Gotberg je 10 000 Kč s DPH, tato akce je pro 30 lidí. V ceně je 
zahrnutá degustace vín s následnou prohlídkou vinařství. 
4.2.7 Katalog provedených rekonstrukcí 
Přes velkou rozšířenost využívání internetu především u soukromých drobných investorů 
nemusí být vždy tento zdroj dostupný, proto navrhuji zjednodušený firemní katalog 
provedených zakázek jako prezentaci činnosti firmy. Katalog by obsahoval deset listů A4 na 
každém listu by byly fotky ze dvou zrealizovaných zakázek. Jedna fotka před, druhá fotka po 
rekonstrukci. 
Přínosy návrhu 




Náklady na realizaci návrhu 
Náklady na jeden katalog s 10 ti stránkami ve formátu A3 jsou 300 Kč s DPH za jeden kus. Při 
objednání 10 ti těchto katalogů by byla konečná cena 3 000 Kč s DPH. 
4.2.8 Diferenciace cen  
Zodpovědná tvorba ceny se zakalkulováním všech případných rezerv tak, aby v konečné fázi 
nebyly účtované žádné vícepráce vyjma těch, které vyžádá investor. Výhodou je že má firma 
zkušeného rozpočtáře s několikaletou praxí v cenové tvorbě ve stavebnictví. Cena je vždy 
přizpůsobena reálné ceně, tedy ceně, za kterou zakázku lze zrealizovat. 
Přínosy návrhu 
Cena může obstát v konkurenčním srovnání cen. 
 Ostatní činnosti 
Do této kapitoly řadím ostatní činnosti, které nebyly hlavním úkolem mého návrhového řešení, 
ale považuji je za důležitou součást. Jsou to především změny, spočívající v posílení 
personálního obsazení firmy, které by významně ovlivnilo vnitřní strukturu fungování firmy  
a tím přispělo i k posílení jejího postavení ve srovnání s konkurencí. Tyto ostatní činnosti mají 
přímou návaznost na navrhovanou marketingovou strategii, pokud by na základě jejího 
úspěšného zavedení došlo ke zvýšení počtu zakázek, tento krok by byl nevyhnutelný. 
4.3.1 Rozšíření společnosti o kvalitního zkušeného stavbyvedoucího a administrativní 
pracovnici 
Jak vyplynulo z analýzy společnosti a osobního pohovoru s jednatelem, je jeho zájem  
o rozšíření společnosti a její stabilizaci do 15- ti zaměstnanců. Jednou ze slabých stránek 
společnosti je velká vytíženost jednatele. Z tohoto důvodu navrhuji rozšíření personálního 
obsazení společnosti o pracovníka na pozici zodpovědného stavbyvedoucího. Povinnosti 
stavbyvedoucího jsou rozsáhlé, časově a koordinačně náročné, dosud je vykonával jednatel sám 
ve spolupráci s mistrem. Mým návrhem je tyto činnosti částečně převést z jednatele na osobu 
stavbyvedoucího, tím uvolnit značnou část času jednatele, který bude mít možnost se v tomto 
čase věnovat například rozvíjení svých aktivit spojených s upevňováním vztahů se stávajícími 
zákazníky, zjišťování možnosti účasti společnosti v soutěžích na dalších zakázkách a také 
rozšiřování okruhu nových zákazníků. Požadavky na stavbyvedoucího musí být do výběrového 
řízení dopředu jasně stanoveny. 
Předpoklady na pozici stavbyvedoucího: 
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SŠ/VŠ vzdělání stavebního směru podmínkou 
 Dosažená praxe alespoň 5 let na pozici stavbyvedoucího 
 Trestní bezúhonnost 
 Dobré organizační schopnosti, zkušenosti s vedením kolektivu cca15 lidí 
 aktivní řidič, řidičský průkaz skupiny B 
 znalost práce na PC, MS Office (Word, Excel) 
 Samostatnost, organizační a komunikativní schopnosti, řešení svěřených úkolů  
i v časově náročných a stresových situacích 
 Loajalita, flexibilita a technicko- ekonomické myšlení 
 Maximální pracovní nasazení  
 Zkušenost v oblasti pozemních staveb a znalost problematiky rekonstrukcí 
 Rozhodnost, vysoká úroveň komunikačních dovedností. 
Administrativní pracovnice by převzala valnou část činnosti spojené s administrativou chodu 
firmy, tím by došlo opět k uvolnění pracovního času jednatele. Tuto činnost by bylo možno 
svěřit i brigádní síle, avšak doporučuji stálou zaměstnankyni, která bude výraznou a spolehlivou 
posilou jednatele společnosti. 
Předpoklady na pozici administrativní pracovnice: 
 SŠ ekonomického případně stavebního směru 
 Praxe na obdobné pozici minimálně 5let 
 Trestní bezúhonnost 
 Dobré organizační schopnosti, orientace v účetnictví 
 Aktivní řidič, řidičský průkaz skupiny B 
 Znalost práce na PC, MS Office (Word, Excel), velmi dobrá orientace na internetu  
 Samostatnost, systematičnost, schopnost zavést systém, evidenci 
 Maximální pracovní nasazení 
 Zkušenost na pozici asistenční či administrativní 
 Dobré komunikativní schopnosti, ochota, příjemné vystupování 
Přínosy návrhu 
Jako hlavní přínos zde vidím šanci na rozšíření společnosti a tím i navýšení stavebních zakázek. 
Jednatel bude mít více prostoru rozvíjet společnost. 
Náklady na realizaci návrhu 
Platy se pohybují u stavbyvedoucích dle dosažené praxe cca v rozmezí 30 000-50 000 Kč 
hrubého a u administrativní pracovnice okolo 20 000 Kč hrubého.  Navrhuji pohyblivou složku 
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platu jako motivační, která by byla odvozena od počtu získaných a úspěšně realizovaných 
zakázek, tím by byla zaručena motivace zaměstnanců.   
 Souhrn návrhů a její realizace 
Tabulka č. 11 Souhrn celkových nákladů 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Návrhy Souhrn nákladů 
  Jednorázové Měsíční Ročně 
Tvorba webových stránek 13 651 Kč 120 Kč   
Návrh loga a firemního oblečení 16 550 Kč     
Reklamní nápisy vozidel 3 000 Kč     
Reklama na dresech fotbalového klubu 6 200 Kč     
Drobné reklamní předměty, žetony, kalendáře     20 000 Kč 
Katalog provedených rekonstrukcí     3 000 Kč 
Pořádání setkání - tenisový turnaj     28 626 Kč 
Pořádání setkání - degustace vína     10 000 Kč 
Celkem 39 401 Kč 120 Kč 61 626 Kč 
Celkové náklady 101 147 Kč 
 
 
Všechny kalkulace jsou stanoveny a počítány včetně DPH. 
 
Tabulka č. 12 : Harmonogram marketingových propagací 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Návrhy Termín 
  Jednorázové Měsíční Ročně 
Tvorba webových stránek x x   
Návrh loga a firemního oblečení x     
Reklamní nápisy vozidel x     
Reklama na dresech fotbalového klubu x     
Drobné reklamní předměty, žetony, kalendáře   x x 
Katalog provedených rekonstrukcí     x 
Pořádání setkání - tenisový turnaj     x 




Tvorba webových stránek by byla realizovatelná jednorázově, s následnou měsíční aktualizací 
dat. Návrh loga a firemního oblečení proběhne jednorázově. Reklamní nápisy na vozidlech  
a reklama na dresech fotbalového klubu proběhnou jednorázově. Drobné reklamní předměty by 
byly distribuovány 12 krát ročně. Katalog by byl jedenkrát ročně aktualizovaný o nové stavby. 
Pořádání událostí by bylo také jedenkrát ročně. Tenisový turnaj by byl v letním období  







Tématem mé bakalářské práce byly marketingové nástroje a posilování konkurenceschopnosti. 
Hlavním cílem bylo předložení návrhu marketingové propagace, která by vedla k  posílení 
konkurenceschopnosti a posílení pozice, mnou vybrané stavební společnosti. V  mé práci jsem 
čerpal především z knižních a internetových zdrojů a také z informací od jednatele společnosti 
pana Romana Štěpánka. 
V první části mé práce, v části teoretické, jsem čerpal především z knižních a internetových 
zdrojů, popisoval jsem zde pojmy, jako jsou: konkurence, konkurenceschopnost, marketing, 
marketingový mix, marketingové nástroje ve stavebnictví. Tyto pojmy jsem popisoval zejména 
proto, aby mohly být dále využity v praktické části mé práce. 
Druhou část mé bakalářské práce tvoří moje vlastní práce. V úvodu této části představuji 
vybranou stavební společnost a uvádím, jakou činností se společnost zabývá. Dále jsem provedl 
analýzu obecného okolí. Byla provedena analýza marketingového mixu společnosti. Díky 
prozkoumání vnitřního a vnějšího prostředí firmy, jsem provedl SWOT analýzu, kde jsem 
identifikoval příležitosti a hrozby pro rozvoj konkurenceschopnosti.  
V návrhové části mé bakalářské práce jsem čerpal jak z teoretické části, tak z provedených 
analýz. Navrhovaná marketingové propagace, by pomohla firmě k posílení 
konkurenceschopnosti, firma se dostane do podvědomí většího okruhu potencionálních 
zákazníků a na základě dobré prezentace i k možnosti získání většího počtu zakázek. 
V návrhové části jsem se zaměřil i na návrhy vedoucí k upevnění vztahů se stávajícími 
zákazníky a spolupracovníky. V návaznosti na zrealizování navržené marketingové strategie se 
ukazuje propojení s nutností personálního posílení společnosti, o kterém se zmiňuji v závěru 
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Příloha č. 1 Hodnocení intenzity vzájemných vztahů SWOT analýzy 







Tabulka č. 14 : Vzájemné posouzení slabých stránek a příležitostí 
 
















Školení zam.pro spec. práce 1 2 1 2 1 7 
Kooperace  1 1 -5 -4 -5 -12 
Webové stránky -5 -4 1 1 1 -6 
Marketing propagace -5 -5 -4 -3 -4 -21 
      




















Školení zaměstnanců pro 
speciální práce 4 3 1 5 5 18 
Kooperace  5 5 5 5 5 25 
Webové stránky 2 1 1 1 4 9 
Marketing propagace 5 5 3 4 4 21 
      











Tabulka č. 16 : Vzájemné posouzení slabých stránek a hrozeb 
 
















Lidský faktor 5 1 5 4 1 16 
Korupce 1 1 1 1 1 5 
Situace investorů 1 2 1 1 -3 2 
Požadavky na slevu 1 1 1 1 3 7 
Snížení počtu zakázek 1 5 5 5 -4 12 
Konkurence -5 -3 -3 -2 5 -8 
      






















Lidský faktor -5 -4 -3 -4 5 -11 
Korupce 1 2 1 1 2 7 
Situace investorů 2 1 -3 1 3 4 
Požadavky na slevu -3 1 -4 1 1 -4 
Snížení počtu zakázek 1 2 1 1 1 6 
Konkurence 3 5 2 -2 2 10 
      







Obrázek č. 7 : Internetové stránky společnosti LIBROSTAV s.r.o. 
Příloha č. 2 Internetové stránky konkurentů 


















Obrázek č. 9 : Internetové stránky společnosti KADLEC BAU s.r.o. 
V 
 
Příloha č. 3 Cenová nabídka na tvorbu internetových stránek 
 
 





Cenová rozvaha pro web RISTEKO
(Nejsme plátci DPH)
Položka Cena [Kč] Poznámka/specifikace
Zpracování grafického návrhu (kódování) 2 500
Multijazyčný web 2 000
Administrace menu a 'statických' stránek 1 000
Slideshow s administrací 500 (obrázek, nadpis, text)
Reference s administrací 1 300 (jméno klienta, titulek, text, kategorie, 
obrázek)
Novinky s administrací 800 (datum, nadpis, text)
Kontakty s administrací 800
Články ohledně stavebníctví s administrací 800
Administrace a správa přijatých poptávek, poptávkový 
formulář
1 800
Newsletter 2 000 Je třeba počítat s tím, že mail servery 
mají často limity na počet odeslaných 
mailů za různé časové jednotky. 















Obrázek č. 10 : Šablona webové stránky 
Zdroj : (47) 







Příloha č. 5 Cenová nabídka na catering 
Obrázek č. 11 : Cenová nabídka cateringu na tenisový turnaj 
